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ABSTRAK 
Nama     : Aisyah Fitriani 
Nim     : 90200114076 
Judul Skripsi    : Pengaruh E-Trust dan E-Service Quality terhadap E-Loyalty 
dengan E-Satisfaction sebagai Variabel Intervening (Studi pada 
Pengguna E-Commerce C2C Shopee) 
 
Segala aktivitas masyarakat telah menggunakan internet dalam kehidupan 
sehari-harinya. Salah satu gaya hidup online masyarakat yaitu online shop, sehingga 
hal ini juga berdampak dengan perkembangan e-commerce. Salah satu sifat pengguna 
e-commerce yang paling diminati adalah C2C. Shopee merupakan perusahaan e-
commerce yang menerapkan C2C. Berdasarkan Populary Brand Index bahwa shopee 
masih kurang mendapatkan perhatian konsumen, sehingga perlu untuk 
memperhatikan aspek-aspek loyalitas dan kepuasan pelanggan pada bisnis e-
commerce. Dalam e-commerce loyalitas konsumen disebut dengan e-loyalty dan 
dipengaruhi oleh kepuasaan konsumen (e-satisfaction). Ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi e-satisfaction yaitu e-trust dan e- service quality. Adapun tujuan 
penelitian ini adalah untuk menguji apakah e-satisfaction mampu untuk memediasi 
hubungan antara e-trust dan e-service quality terhadap e-loyalty pengguna Shopee. 
Penelitian ini adalah penelitian asosiatif/korelasional dengan menggunakan 
pendekatan kuantitatif. Jenis data yang digunakan ialah data primer dengan sumber 
data berasal dari Kuesioner. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 
responden yang berada di kota makassar. Teknik pengolahan data menggunakan uji 
validitas, uji realibilitas, uji analisis statistic deskriptif, uji asumsi klasik, analisis 
regresi berganda, dan Analisis jalur (Path Analysis) dengan bantuan IBM Statistik 
SPSS 21. Analisis Regresi berganda berfungsi untuk menguji hubungan langsung 
antarvariabel, sedangkan analisis jalur berfungsi untuk menguji hubungan tidak 
langsung antarvariabel penelitian. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-trust berpengaruh signifikan terhadap 
e-satisfaction, e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-satisfaction, e-trust 
berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty, e-service quality tidak berpengaruh 
signifikan terhadap e-loyalty, e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-
loyalty, e-trust melalui e-satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap e-
loyalty, dan e-service quality  melalui e-satisfaction memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap e-loyalty. Kata Kunci : e-commerce, C2C, e-trust, e-service 
quality, e-satisfaction, e-loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar belakang 
Teknologi dan informasi sangat berkembang pesat pada zaman modern saat 
ini. Segala aktivitas masyarakat telah menggunakan internet dalam kehidupan sehari-
harinya. Menurut hasil survei yang dilakukan oleh APJII (Asosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia), bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami 
peningkatan setiap tahunnya. Adapun jumlah pengguna internet dari tahun 2013- 
2017, yaitu : 1) tahun 2013 sebesar 71,9 juta pengguna, 2) tahun 2014 sebesar 88,1 
juta pengguna, 3) tahun 2015 sebesar 99,2 juta pengguna  4) tahun 2016 adalah 132,7 
juta pengguna, 5) tahun 2017 sebesar 143,26 juta pengguna.
1
 Selain itu, berdasarkan 
konten komersial yang sering dikunjungi, pengguna internet paling sering 
mengunjungi website online shop sebesar 82,2 juta atau 62% dari jumlah penduduk 
Indonesia.
2
 Dari hasil survei yang dilakukan APJII dapat disimpulkan bahwa aktivitas 
yang dilakukan oleh masyarakat membentuk gaya hidup online. Salah satu gaya 
hidup online masyarakat yaitu online shop. Dengan kehadiran online shop ini proses 
transaksi yang dulunya harus bertemu secara langsung antara penjual dan pembeli, 
sekarang hanya sebatas klik gadget dengan teknologi berbasis internet pembeli dan 
penjual tidak perlu untuk bertatap muka dalam proses transaksi. 
                                                          
1Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII),“Jumlah Pengguna Interner”, Situs 
Resmi APJII. http://apjii.or.id/ (26 Januari 2018). 
2Isparmo. “Internet Marketing & CEO”. Official Website of Isparmo. http://isparmo.web.id/ 
(26 Juni 2018). 
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Kehadiran e-commerce merupakan bentuk perubahan proses interaksi dalam 
transaksi jual beli. Jika sebelumnya masyarakat untuk memperoleh barang atau jasa 
yang diinginkan maka pembeli harus menuju pasar. Dimana pasar ini perlu bertatap 
muka dalam proses transaksi sehingga tidak menggunakan internet sebagai 
penghubung antara penjual dan pembeli. Maka dengan kemudahan yang ditawarkan 
oleh sistem e-commerce masyarakat hanya perlu mengunjungi situs belanja dan 
memesan barang atau jasa melalui perangkat elektronik seperti handphone dan 
laptop. 
Menurut Vermaat, e-commerce adalah transaksi bisnis yang terjadi dalam 
jaringan elektronik seperti internet. Siapapun yang mempunyai perangkat yang 
mampu mengakses jaringan internet dapat mengikuti kegiatan e-commerce.
3
 
Penjualan e-Commerce di Indonesia bakal tumbuh 133,5% menjadi US$ 16,5 miliar 
atau sekitar Rp 219 triliun pada 2022 dari posisi 2017. Pertumbuhan ini ditopang oleh 
pesatnya kemajuan teknologi yang memberikan kemudahaan berbelanja bagi 
konsumen..
4
 Hal ini menunjukkan bahwa kehadiran e-commerce memiliki 
perkembangan yang tinggi di Indonesia sehingga situs e-commerce terus berkembang 
dan bermunculan.  
Laudon membagi sifat penggguna e-commerce menjadi 3 jenis, yaitu: (1) 
Business-to-Consumer (B2C) e-commerce, (2) Business-to-Business (B2B) e-
                                                          
3Hismendi, “Model Interaksi Jual Beli (Studi Pada Pelaku Interaksi Jual Beli Melalui 
Internet)”, Jurnal Ekonomi dan Bisnis 15, No. 1 (2016): h. 39. 
4
Katadata.com, “Jumlah Petumbuhan e-commerce”, Situs Resmi Katadata.com. 
databoks.katadata.co.id (26 Juni 2018). 
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commerce,(3) Customer-to-Customer (C2C) e-commerce.
5
 Sifat pengguna e-
commerce yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah C2C. 
Customer-to-Customer (C2C) adalah model bisnis dimana proses jual beli dilakukan 
oleh sesama pengguna user sedangkan penyedia marketplace menjadi perantara dan 
penyedia layanan. 
Customer-to-Customer (C2C) juga digemari oleh masyarakat dalam online 
shop. Hal ini terjadi karena masyarakat lebih mudah untuk membandingkan harga-
harga produk yang diinginkan, sehingga masyarakat dapat memilih produk yang tepat 
dan memberikan manfaat. Selain menjadi pembeli, masyarakat juga bisa menjual 
produk. Dalam penjualan produk, masyarakat tidak perlu untuk membangun toko dan 
mengeluarkan biaya yang tinggi dalam melakukan promosi. Masyarakat hanya perlu 
menggunakan jaringan internet untuk menjual produk ataupun membeli produk. 
Secara Islam, berbisnis menggunakan online shop dalam melakukan transaksi 
jual-beli produk atau jasa diperbolehkan. Sebagaimana diputuskan oleh Majma‟ Al 
Fiqh Al Islami dalam Divisi Fiqih OKI keputusan no. 52 (3/6) tahun 1990, yang 
berbunyi: 
Apabila akad terjadi antara dua orang yang berjauhan tidak berada dalam satu 
majlis dan pelaku transaksi, satu dengan lainnya tidak saling melihat, tidak 
saling mendengar rekan transaksinya, dan media antara mereka adalah tulisan 
atau surat atau orang suruhan, hal ini dapat diterapkan pada faksimili, teleks, 
dan layar komputer (internet). Maka akad berlangsung dengan sampainya ijab 
dan qabul kepada masing-masing pihak yang bertransaksi. Bila transaksi 
berlangsung dalam satu waktu sedangkan kedua belah pihak berada di tempat 
yang berjauhan, hal ini dapat diterapkan pada transaksi melalui telepon 
                                                          
5Hismendi, “Model Interaksi Jual Beli (Studi Pada Pelaku Interaksi Jual Beli Melalui 
Internet)”, Jurnal Ekonomi dan Bisnis 15, No. 1 (2016): h. 41. 
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ataupun telepon seluler, maka ijab dan qabul yang terjadi adalah langsung 
seolah-olah keduanya berada dalam satu tempat”.6 
 
Dari keputusan oleh Majma‟ Al Fiqh Al Islami ini menjelaskan bahwa jual 
beli dalam telepon dan internet diperbolehkan. Asalkan dalam transaksi yang 
digunakan terdapat ijab dan qabul antara pembeli dan penjual. Selain itu, terdapat 
media antara mereka berupa tulisan atau surat atau orang suruhan, hal ini dapat 
diterapkan pada faksimili, teleks, dan layar komputer (internet) berupa informasi 
mengenai produk/jasa. 
Di Indonesia, salah satu perusahaan e-commerce yang menerapkan bentuk 
C2C adalah Shopee. Shopee merupakan perusahaan e-commerce yang menjalankan 
bisnis C2C mobile marketplace.  Shopee resmi diperkenalkan di Singapura pada 
tahun 2015 yang diikuti dengan negara Malaysia, Filipina, Taiwan, Thailand, 
Vietnam, dan Indonesia.
7
 Perusahaan ini memberikan kemudahan untuk berbelanja 
dan menjual berbagai produk dari berbagai kategori seperti produk kecantikan, 
produk pakaian perempuan dan laki-laki, hingga produk elektronik. Selain itu Shopee 
ditunjang dengan sistem pembayaran yang aman, fitur sosial yang kreatif, layanan 
pengiriman yang berintegrasi sehingga penjualan lebih aman dan praktis. Pada Bulan 
April 2017, Shopee menempati posisi keempat ada survei Populary Brand Index yang 
diadakan W&S Indonesia sebagai berikut: 
 
                                                          
6
Yudi Efendi, “Hukum Jual Beli Online dalam Fikih Muamalah”, Situs 
wawasankeislamanblog.wordpress.com (5 Januari 2018). 
7Wikipedia, “Sejarah Perusahaan Shopee” Situs id.wikipedia.org/wiki/Shopee_Indonesia (3 
Januari 2018). 
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Tabel 1.1 
Popularity Brand Index situs e-commerce April Tahun 2017 
Rank 1st 2nd 3rd 4th 5th 
Brand lazada Tokopedia Bukalapak Shopee Blibli.com 
Top of Mind 39,6 17 10,1 6,3 6,6 
Expansive 33,1 24,9 13 4,5 5,7 
Ever Used 30,1 20 13,2 8,3 6,6 
Last Purchased 26,7 17,8 11,6 9,9 7,7 
Intention 80,7 72,4 63,5 28,8 42,8 
Popular Brand 
Index 
32,7 19,5 11,8 7,3 6,7 
Sumber: W&S Group Research Diakses pada 3 Januari 2018  
Tabel 1.1 menunjukkan bahwa Shopee berada pada peringkat ke empat dalam 
Popularity Brand Index dengan nilai 7,3. Dengan nilai ini berarti Shopee memiliki 
popularitas yang kurang dibandingkan pesainnya yaitu Lazada, Tokopedia dan 
Bukalapak. Hal ini membuat Shopee masih kurang mendapatkan perhatian 
konsumen, sehingga perlu untuk memperhatikan aspek-aspek loyalitas dan kepuasan 
pelanggan pada bisnis e-commerce.  
Menurut Kottler dan keller, loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai 
komitmen untuk membeli kembali atau berlangganan produk atau jasa yang disukai.
8
 
Dalam e-commerce, loyalitas disebut sebagai e-loyalty (electronic loyalty) adalah niat 
untuk berkunjung kembali pada sebuah situs online atau melakukan transaksi pada 
situs tersebut.
9
 
                                                          
8
 Kurnia Khafidhatur dan Maya Ariyanti, “Role of Transaction Quality and Relational Quality 
to Customer E-Loyalty in Marketplace C2C in Indonesia”, International Journal Of Business and 
Economic Affairs 2 (2017): h. 117. 
9
 Garbarino, E. dan M. S. Johnson, “The Different Roles of Satisfaction, Trust, and 
Commitment in Customer Relationship”, Journal of  Marketing 63, No.3 (1999): H. 70-87. 
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Pada e-commerce, e-loyalty dipengaruhi oleh kepuasan.
10
 Apabila kepuasan 
konsumen terhadap suatu situs e-commerce meningkat maka menciptakan loyalitas 
yang tinggi pula. Tabel berikut adalah data pengukuran aplikasi toko online dari Play 
Store: 
Tabel 1.2 
Data Tingkat Ketidakpuasan Aplikasi Online Shop 
No Nama perusahaan Jumlah 
unduhan 
Total 
keseluruhan 
Rating 
Tingkat 
ketidakpuasan 
1 Lazada 1.527.378 4,2 111.787 
2 Zalora 141.111 4,2 8.983 
3 Tokopedia 919.487 4,4 51.320 
4 Shopee 570.207 4,2 36.074 
5 Blibli.com 163.445 4,2 10.013 
Sumber: Play Store diakses pada 27 Juni 2018  
Tabel 1.2 menunjukkan bahwa jumlah pengunduh aplikasi Shopee termaksud 
tinggi yaitu dengan jumlah unduh sebanyak 570.207. Aplikasi Shopee pun 
mendapatkan total keseluruhan ranting sama dengan pesaingnya yaitu 4,2. Namun 
dapat dilihat pula bahwa jumlah tingkat ketidakpuasan Shopee juga tinggi yaitu 
36.074.  
Hal ini merupakan ancaman bagi Shopee, melihat para pesaing online shop 
mulai bertambah dan mendapatkan tanggapan yang baik dari pengguna e-commerce. 
Contohnya seperti, Tokopedia yang juga berbentuk C2C ini terus mendapatkan 
tanggapan yang baik dan mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi 
                                                          
10
Soheila Ghane et al., “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”,Journal of Theoretical and Applied Information 
Technology 33, No. 1 (2011):  h. 5. 
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dibandingkan Shopee. Tentunya ini merupakan tuntutan bagi Shopee untuk terus 
melakukan perbaikan agar tidak tertinggal oleh pesaingnya. 
Menurut Yong et al., kepuasan Pelanggan ialah ukuran dan harapan pelanggan 
dengan produk atau jasa perusahaan selama pelanggan menggunakan produk atau 
jasa perusahaan tersebut.
11
  Kepuasan dalam konteks e-commere disebut e-
satisfaction.
12
 E-satisfaction dapat dikatakan sebagai penilaian akan suatu barang atau 
jasa. Pelanggan yang cenderung memiliki penilaian yang baik terhadap situs online 
shop cenderung akan memiliki niat membeli kembali. Sedangkan pelanggan yang 
cenderung memiliki penilaian yang kurang akan cenderung untuk berpindah merek. 
Dari penelitian sebelumnya, faktor-faktor yang mempengaruhi e-satisfaction adalah 
kepercayaan (e-trust), dan kualitas pelayanan (e-service quality).
13
 
Kepercayaan merupakan salah satu syarat paling mendasar dalam melakukan 
bisnis. Selain itu, kepercayaan bukan hal yang begitu saja dapat diakui oleh pihak 
lain. Kepercayaan akan muncul apabila dapat dibuktikan, sehingga kepuasaan 
konsumen dapat terjadi.
14
 Kepercayaan pada suatu situs online disebut e-trust. 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Friedman et al., e-trust mengarah pada 
kesediaan pengguna untuk terlibat dalam pertukaran online meliputi pengiriman, 
                                                          
11
 Felicia Laurent, “Pengaruh E-Service Quality terhadap Loyalitas Pelanggan Go-Jek Melalui 
Kepuasan Pelanggan”,Jurnal manajemen Universitas Kristen Petra 4, No. 2 (2016): h. 95. 
12
Garbarino, E. dan M. S. Johnson, “The Different Roles of Satisfaction, Trust, and 
Commitment in Customer Relationship”, Journal of  Marketing 63 No. 3 (1999): h. 70-87. 
13
 Chen Jin et al., “The Role of Mutual Trust in Building Members' Loyalty to a C2C Platform 
Provider”, International Journal of Electronic Commerce (2009): h. 147-171. 
14
 Rofiq  Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)”, Tesis (Manajemen Kekhususan 
Akuntansi Manajemen: Universitas Brawijaya Malang, 2007), h. 30. 
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uang dan informasi pribadi.
15
 Maka dari itu, konsumen online dalam melakukan 
transaksi dalam hal pengiriman, pembayaran, dan informasi pribadi hanya akan 
bertransaksi dengan bisnis e-commerce yang mereka percaya.  
Dalam konteks e-commerce, kualitas pelayanan sering disebut e-service 
quality. Kualitas pelayanan pada e-commerce cukup berbeda dari kualitas pelayanan 
secara konvensional karena mempertimbangkan aspek teknologi. e-service quality 
didefinisikan sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi 
kegiatan belanja, pembelian dan distribusi secara efektif dan efisien.
16
 Namun 
berdasarkan hasil review yang terdapat pada Play Store bahwa kemampuan website 
Shopee masih kurang. Berikut ini ada beberapa keluhan dari beberapa penguna 
aplikasi Shopee adalah sebagai berikut 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
15
 Annisa, “Analisis Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-trust dan E-Satisfaction Serta 
Implikasinya Pada E-loyalty dan Positive E-WOM; Telaah Pada Konsumen Wanita Bobobobo.com”, 
Skripsi (Ekonomi: Universitas Multimedia Nusantara, 2016), h. 22. 
16
 Jonathan Hansel,“Analisis Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction 
yang Berdampak Pada Customer Loyalty PT Bayu Buana Travel Tbk”, Journal The winners 14 No.2 
(2013):  h.105. 
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Gambar 1.1 
Review Pengguna Shopee 
 
    Sumber: Play Store diakses pada 26 Oktober 2018  
Dari hasil review pada Play Store sebagian besar keluhan konsumen adalah 
pada kualitas aplikasi yang lambat dan kualitas pelayanan yang buruk. Hal ini 
tentunya membuat membuat kekecewaan dan berpengaruh pada menurunnya 
kepuasan konsumen terhadap Shopee. Sehingga pihak Shopee perlu untuk melakukan 
perbaikan mengenai kualitas website. 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan, maka penulis 
tertarik untuk mengambil penelitian dengan judul “Pengaruh E-Trust dan E-Service 
10 
 
 
Quality terhadap E-Loyalty dengan E-Satisfaction sebagai Variabel Intervening 
(Studi pada Pengguna E-Commerce C2C Shopee)”. 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang telah dipaparkan, maka terdapat rumusan masalah 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah e-trust mempengaruhi e-satisfaction pelanggan Shopee? 
2. Apakah e-service quality mempengaruhi e-satisfaction pelanggan Shopee? 
3. Apakah e-trust mempengaruhi e-loyalty pelanggan Shopee? 
4. Apakah e-service quality mempengaruhi e-loyalty pelanggan Shopee? 
5. Apakah e-satisfaction mempengaruhi e-loyalty pelanggan Shopee? 
6. Apakah e-trust mempengaruhi e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai 
variabel intervening pelanggan Shopee? 
7. Apakah e-service quality mempengaruhi e-loyalty melalui e-satisfaction 
sebagai variabel intervening pelanggan Shopee? 
C. Hipotesis 
Hipotesis merupakan suatu bentuk pernyataan sementara beupa dugaan 
mengenai tentang permasalahan yang kita amati dalam usaha untuk memahaminya. 
Berdasarkan dari rumusalah masalah yang dipaparkan diatas, maka dirumuskan lima 
hipotesis dalam peneltian ini, yaitu :  
1. Pengaruh e-trust terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee 
E-trust telah didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan atau kepastian yang 
dimiliki oleh pelanggan dalam melakukan pertukaran. Kepercayaan atau e-trust juga 
11 
 
 
didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan pelanggan terhadap pertukaran online. 
Stewart, mengklaim bahwa kegagalan dalam internet sebagian besar disebabkan oleh 
kurangnya kepercayaan konsumen terhadap saluran elektronik.
17
  Berbagai upaya 
yang dilakukan untuk memperoleh kepercayaan konsumen sehingga dapat 
menciptakan perasaan yang menguntungkan bagi perusahaan. Dalam penelitian yang 
dilakukan oleh Ghane et al., bahwa e-trust secara langsung dan positif mempengaruhi 
e-satisfaction.
18
 Maka, hipotesis pertama dalam penelitian ini yaitu: 
H1 :  Diduga e-trust berpengaruh terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee 
2. Pengaruh e-service quality terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee 
Zeithaml dan Bitner mendefinisikan e-satisfaction sebagai evaluasi pelanggan 
terhadap suatu produk atau layanan dalam hal apakah produk atau layanan tersebut 
telah memenuhi kebutuhan dan harapan mereka.
19
 Salah satu cara untuk memperoleh 
hal itu, maka perlu untuk meningkatkan kualitas e-service quality pada suatu website. 
E-service quality dikembangkan untuk mengevaluasi suatu pelayanan yang diberikan 
pada jaringan internet.
20
 Perusahaan dapat memuaskan atau tidak memuaskan 
tergantung dengan e-service quality yang diberikan kepada konsumen. Dalam 
penelitian yang dilakukan oleh Lu et al., bahwa adanya hubungan positif antara 
                                                          
17
 Soheila Ghane et al., “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, Journal of Theoretical and Applied Information 
Technology 33, No. 1 (2011):  h. 3. 
18
 Soheila Ghane et al, “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, h. 3. 
19
 Soheila Ghane et al, “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, h. 2. 
20
 Jonathan Hansel,“Analisis Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction 
yang Berdampak Pada Customer Loyalty PT Bayu Buana Travel Tbk”, Journal The winners 14 No.2 
(2013):  h.105. 
12 
 
 
service quality, satisfaction dan loyalty. Service quality yang sempurna merupakan 
dasar kepuasan pelanggan (satisfaction).
21
 Maka hipotesis kedua dalam penelitian ini 
yaitu : 
H2: Diduga e-service quality berpengaruh terhadap e-satisfaction pelanggan 
Shopee 
3. Pengaruh e-trust terhadap e-loyalty pelanggan Shopee 
Doney dan Cannon mendefinisikan kepercayaan sebagai suatu kredibilitas dan 
kebajikan yang dirasakan dari target. Salah satu alasan utama untuk pentingnya 
kepercayaan atau keyakinan di bisnis online adalah tingkat risiko yang dirasakan 
terkait dengan pembelian online. Menurut Medintz, kekhawatiran pelanggan tentang 
keamanan, privasi dan perlindungan terhadap penipuan dalam bisnis online sangat 
tinggi dan telah menciptakan pasar bagi lembaga pemeringkat dan penilai. Banyak 
pelanggan e-commerce tidak mempercayai bisnis online yang mereka hadapi untuk 
menyimpan data rahasia pembelian. Menurut Singh dan Sirdeshmukh, kepercayaan 
adalah sebuah variabel yang penting untuk menentukan hasil pada berbagai titik 
dalam proses dan berfungsi sebagai lem yang memegang hubungan bersama-sama.
22
 
Dalam konteks e-commerce, pelanggan yang tidak percaya suatu bisnis tidak akan 
setia kepada perusahaan bisnis tersebut meskipun pelanggan umumnya puas dengan 
                                                          
21
 Lu Xinjung et al., “The Effects Of Service Quality Onconsumer Satisfaction and Consumer 
Loyalty in The Context of C2C E-commerce”, Journal Internasional Conference on Information 
Management and Engineering 52 (2012): h.5. 
22
Ricky Immanuel Sanjaya, “Pengaruh E-Satisfacion terhadap E-Loyalty Dengan 
menggunakan Moderator E-Trust Pada Situs Kaskus.Com Di Surabaya”, jurnal manajemen  (2011): h. 
2. 
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bisnis. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ghane et al., bahwa e-trust 
berhubungan positif dengan e-loyalty.
23
  Maka hipotesis yang ketiga dalam penelitian 
ini yaitu:   
H3: Diduga e-trust berpengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee 
4. Pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty pelanggan shopee 
E-service quality merupakan salah satu metode atau teknik pengukuran 
kualitas layanan website berdasarkan persepsi pengguna akhir. Menurut Rowley, e-
service quality adalah sebagai perbuatan, usaha atau pertunjukan yang pengiriman 
dimediasi oleh teknologi informasi. E-service quality yang baik yang berdasarkan 
literatur yang ada bahwa kepuasan dengan media elektronik akan ditentukan oleh 
kualitas yang dirasakan dari e-service quality yang menimbulkan kepuasan kepada 
pelanggan.
24
 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Imam Prayogo Ambardy dan 
Sevenpri Candra bahwa e-service quality berpengaruh secara signifikan terhadap e-
Loyalty. 
25
 Selain itu dalam penelitian Melinda bahwa e-service quality tidak 
berpengaruh terhadap e-loyalty.
26
 Dari kedua penelitian tersebut maka hipotesis 
keempat penelitian ini yaitu : 
H4: Diduga e-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee 
                                                          
23
 Soheila Ghane et al, “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, Journal of Theoretical and Applied Information 
Technology 33, No. 1 (2011):  h. 2. 
24
 Felicia Laurent, “Pengaruh E-Service Quality terhadap Loyalitas Pelanggan Go-Jek Melalui 
Kepuasan Pelanggan”,Jurnal manajemen Universitas Kristen Petra 4, No. 2 (2016): h. 95. 
25
 Imam Prayogo Ambardy dan Sevenpri Candra,  “Analisis Pengaruh E-Service Quality 
terhadap E-Satisfaction dan Dampaknya Pada E-Loyalty”, jurnal manajemen 4 No.3  (2013): H. 7. 
26
 Melinda, “Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty Pelanggan GO-Jek Melalui E-
Satisfaction Pada Kategori Go-Ride”, jurnal manajemen 5 No.1 (2017): H. 5. 
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5. Pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty pelanggan Shopee 
E-loyalty didefinisikan sebagai komitmen yang sangat kuat yang 
menyebabkan pembelian merek secara berulang-ulang. Head dan Ivanov 
mendefinisikan e-loyalty sebagai niat untuk mengunjungi kembali sebuah situs 
website.
27
 Disampaikan oleh Schanaars, terciptanya kepuasaan pelanggan apabila 
terciptanya loyalitas pelanggan. Hal ini dapat terjadi apabila konsumen setalah 
menggunakan merasa puas kepada kualitas layanan yang diterima dari perusahaan 
dimana konsumen akan mengevaluasi. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 
Anderson dan Srinivasan, menjelaskan bahwa terdapat hubungan yang positif antara 
e-satisfaction dan e-loyalty, artinya bahwa tinggi rendahnya e-loyalty juga ditentukan 
oleh e-satisfaction. Apabila e-satisfaction mengalami peningkatan maka juga akan 
meningkatkan e-loyalty para pelanggan, begitu pula sebaliknya saat e-satifaction 
menurun maka e-loyalty pelanggan juga akan mengalami penurunan.
28
 Maka 
hipotesis kelima dalam penelitian ini yaitu: 
H5: Diduga e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee 
6. Pengaruh e-trust terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel 
intervening pelanggan Shopee 
                                                          
27
 Soheila Ghane et al., “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, Journal of Theoretical and Applied Information 
Technology 33, No. 1 (2011):  h. 2. 
28
Ricky Immanuel Sanjaya, “Pengaruh E-Satisfacion terhadap E-Loyalty Dengan 
menggunakan Moderator E-Trust Pada Situs Kaskus.Com Di Surabaya”, jurnal manajemen  (2011): 
H. 2. 
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Anindea Revita bahwa Hasil dari 
penelitian ini menunjukan bahwa variabel e-satisfaction merupakan variabel 
penghubung antara variabel e-trust dan variabel e-loyalty yang berarti semakin 
percaya seorang konsumen maka tingkat kepuasaan konsumen kepada bisnis online 
semakin besar sehingga akan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap bisnis 
online. Selain itu, dalam penelitian ini juga terbukti bahwa variabel e-trust 
mempengaruhi variabel e-satisfaction secara signifikan yang berarti semakin 
konsumen percaya dengan sebuah bisnis online maka tingkat kepuasaan konsumen 
akan bisnis online akan semakin besar. Sama halnya dengan variabel e-trust yang 
mempengaruhi variabel e-loyalty secara signifikan bahwa semakin konsumen 
mempercayai sebuah bisnis online maka konsumen akan semakin loyal kepada bisnis 
online sehingga tidak akan beralih.
29
 Maka hipotesis keenam dalam penelitian ini 
yaitu: 
H6: Diduga e-trust berpengaruh terhadap e-Loyalty melalui e-satisfaction 
sebagai variabel intervening pelanggan Shopee                              
7. Pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai 
variabel intervening pelanggan Shopee 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Imam Prayogo Ambardy dan Sevenpri 
Candra bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty melalui e-
Satisfaction. Besarnya pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-
                                                          
29Anindea Revita, “ E-trust dan E-satisfaction Mempengaruhi E-Loyalty Konsumen Wanita 
Dalam Sosial Media”, Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis 1 No.4 (2016): H. 506 
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Satisfaction secara keseluruhan dengan koefisien determinasi sebesar 92,4% dan 
sisanya sebesar 0,076 (7,6%) dipengaruhi oleh variabel lainnya diluar penelitian ini.
30
 
Selain itu penelitian Melinda bahwa e-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty 
melalui e-satisfaction.
31
 Dari kedua penelitian tersebut maka hipotesis ketujuh 
penelitian ini yaitu : 
H7: Diduga e-service quality berpengaruh terhadap e-Loyalty melalui e-
satisfaction sebagai variabel intervening pelanggan Shopee 
D. Penelitian Terdahulu 
Dalam penelitian terdahulu terdapat beberapa penelitian yang berhubungan 
dengan variabel yang diteliti yang akan dipaparkan dalam bentuk tabel seperti 
dibawah ini: 
Tabel 1.3 
Penelitian Terdahulu 
Peneliti Judul Hasil 
LU Xinjun, ZHOU 
Yaolie and ZHUO 
Xiaowei (2012) 
The effects of service 
quality onconsumer 
satisfaction and 
consumer loyalty in 
the context of C2C e-
commerce  
Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa adanya hubungan timbal 
balik antara kualitas layanan dan 
kepuasan dan loyalitas serta 
menemukan bahwa di antara lima 
dimensi kualitas layanan, 
keduanya berwujud dan empati 
dipaksakan semakin kuat 
sehingga berdampak pada 
kepuasan dan loyalitas, 
sedangkan daya tanggap dan 
kehandalan lebih lemah, dan 
                                                          
30
Imam Prayogo Ambardy dan Sevenpri Candra,  “Analisis Pengaruh E-Service Quality 
terhadap E-Satisfaction dan Dampaknya Pada E-Loyalty”, jurnal manajemen 4 No.3  (2013): H. 7. 
31
 Melinda, “Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty Pelanggan GO-Jek Melalui E-
Satisfaction Pada Kategori Go-Ride”, jurnal manajemen 5 No.1 (2017): H. 5. 
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pengaruh dari kepastian tidak 
terlihat. Selain itu terdapat 
hubungan positif antara kualitas 
pelayanan, kepuasan dan loyalitas 
Soheila Ghane, M. 
Fathian, M.R. 
Gholamian (2011) 
full relationship 
among e-satisfaction, 
e-trust, e-service 
quality, and e-loyalty: 
the case of iran e-
banking  
 
Dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa loyalitas 
pelanggan e-banking secara 
langsung dipengaruhi oleh 
kepuasan dan kepercayaan pada 
bank online yang ditentukan oleh 
kualitas e- sevice quality. Kualitas 
e-service quality memiliki 
dampak  langsung dan tidak 
langsung baik pada kepuasan dan 
kepercayaan. Artinya kualitas  e- 
sevice quality  lebih baik apabila 
semakin banyak customer e-
satisfaction dan e-trust dari 
layanan internet banking. 
Selanjutnya, e-trust tidak hanya 
berdampak langsung pada e-
loyalty namun juga memiliki 
pengaruh tidak langsung melalui 
e-satisfaction. Karena transaksi 
online dianggap terkait dengan 
risiko yang lebih tinggi, 
kepercayaan telah dianggap 
sebagai komponen penting dalam 
konteks ritel online. 
Mustafa I. Eid  
(2011) 
Determinants of e-
commerce customer 
satisfaction, trust, and 
loyalty in saudi arabia 
Dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa kualitas 
antarmuka pengguna, kualitas 
informasi layanan, persepsi risiko 
keamanan, dan persepsi privasi. 
Baik kualitas antarmuka 
pengguna dan kualitas informasi 
dari situs web e-commerce 
ditemukan memiliki dampak 
positif yang signifikan terhadap 
kepuasan konsumen 
18 
 
 
 
E. Definisi Operasional 
1. Variabel bebas atau Independent Variabel (X) 
Variabel independen merupakan suatu variabel yang mempengaruhi atau 
menjadi suatu sebab terjadi perubahan timbulnya variabel dependen (terikat).  Dalam 
penelitian ini variabel bebasnya adalah e-trust dan e-service quality. Dimana e-trust 
adalah suatu keyakinan atau kepercayaan dalam melakukan transaksi secara online 
sedangkan e-service quality adalah suatu bentuk evaluasi secara keseluruhan 
mengenai fasilitas website yang diberikan kepada pelanggan di pasar online. 
2 Variabel terikat atau Dependent Variabel (Y) 
Variabel dependen merupakan suatu variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena terdapat variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel 
terikatnya adalah e-loyalty. E-loyalty adalah suatu loyalitas yang mengarah pada niat 
berkunjung kembali ke website. 
3 Variabel Intervening (Z) 
Variabel intervening adalah suatu variabel antara yang terletak diantara 
variabel bebas dan terikat, sehingga variabel independen tidak langsung 
mempengaruhi berubahnya variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel 
interveningnya adalah e-satisfaction. E-satisfaction merupakan bentuk tanggapan 
konsumen tentang pengalaman pembelian dalam situs website. 
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4 Variabel Indikator 
Indikator Variabel adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur 
variabel-variabel yang tidak dapat diukur dengan angka-angka melainkan harus 
dengan skala likert. Berikut indikator variabel yang dapat dilihat pada tabel di bawah 
ini: 
Tabel 1.4 
Indikator Variabel Penelitian 
No Variabel Indikator Pertanyaan 
1 E-trust 1. Ability 
2. Benevolence32 
1. Saya merasa bahwa vendor 
penyedia shopee memiliki 
kemampuan untuk menyediakan 
barang yang berkualitas bagi 
pelanggan   
2. Saya merasa bahwa vendor 
penyedia shopee mempunyai 
pengalaman sehingga mampu 
mengirim barang tepat pada 
waktunya. 
3. Saya merasa bahwa vendor 
penyedia shopee memiliki 
kemampuan yang baik dalam 
mengamankan transaksi.   
4. Saya merasa bahwa vendor 
penyedia shopee telah diakui 
eksistensinya oleh pihak-pihak lain, 
seperti supplier, distributor, jasa 
pengiriman, dan sebagainya. 
5. Saya merasa bahwa vendor 
                                                          
32
 Rofiq  Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)”, Tesis (Manajemen Kekhususan 
Akuntansi Manajemen: Universitas Brawijaya Malang, 2007), h. 32. 
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penyedia shopee memiliki perhatian 
untuk memberikan pelayanan 
terbaik bagi pelanggannya.
33
 
2 E-servic 
quality 
1. Efficiency 
2. System 
availability 
3. Privacy 
4. Responsivenes
s 
5. Compensation 
6. Contact34 
1. Website shopee mudah untuk 
menemukan apa yang saya 
butuhkan (misalnya; produk, 
metode pembayaran, bantuan 
keluhan, dan lain-lain). 
2. Website di shopee memuat halaman 
dengan cepat 
3. Sistem website shopee menjalankan 
permintaan pembeli sesuai kemauan 
pengguna. 
4. Website shopee melindungi 
informasi pribadi dan informasi 
transaksi akun pengguna  
5. Saya merasa bisa mempercayai 
situs shopee untuk berbelanja 
6. Website shopee menangani 
masalah/keluhan pembelian saya 
dengan segera 
7. Website shopee memberitahu saya 
apa yang harus dilakukan jika 
transaksi belanja saya mengalami 
masalah (tidak terproses, dan 
sebagainya). 
8. Website shopee menawarkan 
refund/retur/tukar barang jika 
barang tidak sesuai, ingin ganti 
produk, dan sebagainya 
9. Website shopee menyediakan 
kontak (telepon, email, dan lain-
lain) untuk mengatasi 
masalah/keluhan belanja saya. 
10. Website shopee memiliki customer 
service yang tersedia secara 
online
35
 
                                                          
33
 Rofiq  Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)”, h. 45. 
34
 Anita Tobagus, “Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Satisfaction Pada Pengguna di 
Situs Tokopedia”, Jurnal Manajemen Bisnis 6 No. 1 (2018): h 2. 
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3 E-satisfaction 1. Convenience 
2. Merchandising 
3. Site design 
4. Security 
5. Serviceability36 
1. Saya puas dengan menggunakan 
waktu saya untuk berbelanja di situs 
shopee 
2. Saya puas dengan navigasi/panduan 
arah dalam menemukan menu 
pencarian, login, dan lain lain di 
website shopee. 
3. Saya puas dengan tampilan website 
di situs shopee 
4. Saya puas dengan layanan “Garansi 
Shopee” yang disediakan untuk 
melindungi setiap aktivitas 
pembelian belanja 
5. Saya puas dengan pelayanan 
complaint di situs shopee. 
6. Saya puas dengan kelengkapan 
informasi (history penjual, status 
pengiriman, dan lain-lain) di situs 
shopee. 
7. Saya puas dengan layanan purna 
jual di situs shopee (misal; pembeli 
bisa mengajukan refund/retur/tukar 
barang jika barang tidak sesuai, dan 
lain-lain 
8. Saya puas dengan keberagaman 
(promosi) (misal; discount, gratis 
ongkir, dan lain-lain) di situs 
shopee
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4 E-loyalty 1.Congnitive 
2.Action 
1. Bersedia merekomendasikan 
website shopee  kepada pihak lain 
2. Bersedia kembali mengunjungi 
website shopee 
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F. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh e-trust terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee 
2. Untuk mengetahui pemgaruh e-service quality terhadap e-satisfaction 
pelanggan Shopee  
3. Untuk mengetahui pengaruh e-trust terhadap e-loyalty pelanggan Shopee 
4. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty pelanggan 
Shopee  
5. Untuk mengetahui pengaruh e-satisfaction  terhadap e-loyalty pelanggan 
Shopee  
6. Untuk mengetahui pengaruh e-trust terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction 
sebagai variabel intervening pelanggan Shopee  
7. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-
satisfaction sebagai variabel intervening pelanggan Shopee 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat pengembangan Ilmu 
Manajemen khususnya konsentrasi Pemasaran dan menambah wawasan tentang e-
commerce, terutama C2C e-commerce . Selain itu penelitian ini juga diharapkan dapat 
digunakan sebagai referensi bagi peneliti selanjutnya agar memperbaiki kekurangan 
penelitian ini. 
2. Manfaat Praktis 
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Hasil penelitian ini dapat menjadi sumber informasi dan masukan mengenai 
pengaruh kepercayaan dan kualitas pelayanan dalam membentuk loyalitas pelanggan 
pada Shopee dengan menggunakan mediator kepuasan pelanggan. Sehingga dapat 
memberikan manfaat kepada pengguna Shopee dan juga memberikan manfaat bagi 
Shopee 
G. Batasan Masalah 
Batasan masalah dalam penelitian ini terbatas pada masyarakat kota Makassar 
yang menggunakan Shopee dalam melakukan transaksi online. Selain itu juga, 
penelitian ini hanya berfokus kepada pelanggan yang membeli produk-produk shopee 
tanpa mempertimbangkan vendor penyedia produk-produk Shopee. 
H. Sistematika Penulisan 
Penulisan ini terdiri atas lima bab dengan sistematika penulisan sebagai 
berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang Latar Belakang Masalah, Rumusan Masalah, 
Tujuan Penelitian, Hipotesis, Penelitian Terdahulu, Definisi Operasional, Manfaat 
Penelitian, Batasan Masalah serta Sistematika Penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini diuraikan tentang Landasan Teori sesuai topik penelitian, 
Hubungan Antar Variabel, dan kerangka pikir . 
BAB III METODE PENELITIAN 
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Dalam bab ini diuraikan tentang Jenis Penelitian, Lokasi dan Waktu 
Penelitian, Populasi dan Sampel, Jenis dan Sumber Data, Metode Pengumpulan Data, 
Validasi dan Reliabilitasi Instrument serta Teknik Analisis Data. 
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang Gambaran Umum Objek Penelitian, 
Karakteristik Responden, Uji Validitas dan Uji Reliabilitas, Uji Analisis Statistik 
Deskriptif, Uji Asumsi Klasik, Uji Hipotesis, Uji Regresi berganda dan Uji Analisis 
Jalur serta Pembahasan Hasil Penelitian. 
BAB V PENUTUP 
Dalam bab ini diuraikan tentang kesimpulan dan saran atas penelitian yang 
dilakukan 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Teori Behaviorisme 
Teori behaviorisme merupakan filosofi yang menganalisa perilaku yang 
terlihat dengan nama teori belajar. Belajar adalah perubahan perilaku organisme 
sebagai pengaruh lingkungan, karena seluruh perilaku manusia adalah hasil belajar. 
Behaviorisme tidak mempermasalahkan mengenai apakah manusia baik atau buruk, 
rasional atau emosional, behaviorisme hanya ingin mengetahui bagaimana 
perilakunya dikendalikan oleh faktor-faktor lingkungan. 
Lingkungan adalah salah satu faktor yang mempengaruhi pembentukan dan 
perkembangan perilaku seseorang, baik lingkungan fisik dan sosio-psikologis, 
termasuk didalamnya adalah melakukan transaksi pembelian. Lingkungan juga 
terkadang sering disebut ketetapan utama dalam pembentukan perilaku manusia. 
Semuanya dikaitkan lingkungan dan manusia pun juga tergantung dengan 
lingkungan. Manusia tidak bisa melepaskan diri dari pengaruh lingkungan. 
Lingkungan sangat mempengaruhi individu dalam berperilaku. Perilaku 
merupakan suatu bentuk gerakan, tanggapan, atau reaksi yang dihasilkan dari diri 
manusia atau hasil dari pengaruh lingkungan sekitarnya. Teori behaviorisme atau 
associationism theory adalah teori pada abad Sembilan belas dan awal abad dua 
puluh. Teori ini dimulai oleh Ivan Petrovich Pavlo (1849-1936 M) yang telah 
melakukan eksperimen, bagaimana respon lahir berkat adanya stimulus. Ivan 
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Petrovich Pavlo mengemukakan bahwa jika menerapkan strategi ternyata manusia 
dapat dikendalikan melalui cara stimulus alami dengan stimulus yang tepat untuk 
mendapatkan pengulangan respon yang diinginkan, sementara seseorang tidak 
menyadarinya bahwa telah dikendalikan oleh stimulus yang berasal dari luar dirinya. 
Berdasarkan teori di atas, maka dapat diketahui bahwa lingkungan sangat 
berpengaruh terhadap perilaku individu. Dalam pemasaran, lingkungan pemasaran 
adalah lingkungan perusahaan yang terdiri dari kekuatan di luar pemasaran pelaku 
dan pelaku yang mempengaruhi kemampuan manajemen bagian pemasaran untuk 
membangun dan mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan 
sasarannya. Perusahaan harus melakukan pengamatan secara terus menerus dan 
beradaptasi dengan lingkungan yang bersifat kompleks dan terus berubah-ubah. 
Dengan mempelajari dan memahami lingkungan, perusahaan dapat menyesuaikan 
strategi perusahaan untuk memenuhi tantangan dan peluang pasar yang baru sehingga 
kepercayaan konsumen dapat terbangun dengan baik hingga menciptkan loyalitas 
konsumen. 
1
 
B. E-Commerce 
1. Pengertian E-Commerce 
Online Shop merupakan bentuk populer dari perdagangan elekronik atau bisa 
disebut dengan e-commerce (elektronik commerce) yang merupakan bagian dari 
perkembangan gaya hidup yang memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara 
                                                          
1
 Nurprapti, et,al “Mengkritisi Pemikiran Think Globaly Act Localy Dalam Konteks 
Pemanfaatan New Media Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Produk Usaha Kecil Menengah 
(UKM)”, Jurnal Manajemen Pemasaran: h. 3-10. 
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online. E-commerce dapat diartikan sebagai suatu proses berbisnis dengan 
menggunakan teknologi berbasis elektronik yang saling menghubungkan antara 
perusahaan, konsumen dan masyarakat dalam bentuk transaksi elektronik dan 
pertukaran/penjualan barang, services, dan informasi secara elektronik.
2
 
E-commerce digunakan sebagai transaksi bisnis antara perusahaan yang satu 
dengan perusahaan yang lain, antara perusahaan dengan pelanggan (customer), atau 
antara perusahaan dengan institusi yang bergerak dalam pelayanan publik. Secara 
umum model bisnis e-commerce terdiri dari:
3
 
a. Penjualan online secara langsung tanpa melalui perantara 
b. Sistem tender (reverse auction) elektronik yaitu model di mana seorang pembeli 
meminta calon penjual untuk mengajukan penawaran harga sedangkan 
pemenangnya adalah penjual yang mengajukan harga terendah. 
c. Lelang dengan harga beli yaitu model di mana pembeli menentukan harga yang 
mampu dibayarnya dan mengajak para penjual yang dapat menjual dengan harga 
tersebut. 
d. Affiliate marketing, yaitu perjanjian di mana rekanan pemasaran (perusahaan, 
organisasi, atau bahkan perorangan) mangacu konsumen ke situs website penjual. 
                                                          
2
Hismendi, “ E-Commerce: model interaksi jual beli (studi pada pelaku interaksi jual beli 
melalui internet)”,  Jurnal marketing Tata Niaga Politeknik Negeri Lhokseumawe 15 No.1 (2016): h. 
40. 
3
Andi Sunarto, Seluk Beluk E-commerce (Yogyakarta:Garailmu,2009), h. 70-72. 
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e. Viral marketing, pemasaran dari “mulut ke mulut” di mana konsumen 
menganjurkan sebuah produk atau jasa perusahaan kepada teman-temannya atau 
orang lain dengan cara mengisi halaman yang berisi hyperlink pada website. 
f. Group purchasing, pembeli dalam skala besar yang memungkinkan sekelompok 
pembeli mendapatkan potongan harga 
g. Lelang online, penjual menjual barangnya kepada penawaran tertinggi 
h. Personalisasi produk atau jasa, menciptakan produk atau jasa sesuai dengan 
spesifik yang diminta pembeli 
i. Pasar elektronik (e-market) dan exchange, pertemuan dilakukan secara virtual 
penjual dan pembeli. Pihak penjual dan pembeli memiliki kedudukan yang sama. 
Penjual secara bebas menjajakan produk dan jasanya kepada pembeli, sementara 
pembeli dapat melakukan transaksi dengan penjual yang dipilihnya. 
j. Integrator rantai pertambahan nilai (value chain integrator), pengintegrasian 
rangkaian proses atau aktivitas perubahan bahan mentah dari perusahaan yang 
berbeda menjadi produk jadi. Rantai nilai ini akan semakin meningkatkan 
efisiensi dan efektivitas proses penciptaan produk secara keseluruhan. 
k. Penyedia layanan Value Chain Integrator 
l. Broker informasi 
m. Pertukaran barang atau jasa 
n. Keanggotaan 
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o. Fasilitator rantai pasokan, yaitu fasilitator jaringan yang terdiri dari beberapa 
perusahaan yang secara bersama-sama bekerja untuk menciptkan dan 
mengantarkan sebuah produk ke tangan pemakai akhir. 
E-Commerce juga memiliki beberapa komponen standar yang dimilikinya dan 
tidak dimiliki transaksi bisnis yang dilakukan secara offline, yaitu: 
4
 
a. Produk, Banyak jenis produk yang bisa dijual melalui internet seperti komputer, 
buku, musik, pakaian, mainan dan lain-lain. 
b. Tempat menjual produk adalah internet yang berarti harus memiliki domain dan 
hosting. 
c. Cara menerima pesanan seperti email, telepon, sms, dan lain-lain. 
d. Cara pembayaran seperti Cash, Cek, Bankdraft, Kartu Kredit, Internet Payment. 
e. Metode pengiriman bisa dilakukan melalui paketan, salesman, atau didownload 
jika produk yang dijual memungkinkan untuk itu. 
f. Customer services : Email, Formulir Online, FAQ, Telepon, Chatting, dan lain-
lain. 
2. Klasifiasi E-Commerce 
Secara umum e-commerce dapat diklasifasikan menjadi 6 jenis, yaitu: (1) 
Bussines to Consumer (B2C), (2) Busines to Busines (B2B), (3) Consumer to 
Consumer (C2C), Consumer to Bussines (C2B), Non-Bussines Electronic Commerce, 
                                                          
4Hismendi, “Model Interaksi Jual Beli (Studi Pada Pelaku Interaksi Jual Beli Melalui 
Internet)”, Jurnal Ekonomi dan Bisnis 15, No. 1 (2016): h. 41. 
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Intrabussines (Organizational) Electronic Commerce.
5
 Salah satu bentuk e-commerce 
yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah C2C. Ciri utama C2C 
adalah bahwa transaksi jual-beli dilakukan oleh sesama pengguna, sedangkan 
penyedia marketplace menjadi perantara dan penyedia layanan. 
Jengwu et.al.,menyebutkan bahwa C2C e-commerce sebagai sebuah 
komunitas virtual, wadah bagi customer to customer dalam e-commerce dan dapat 
menjalankan fungsi sosial dan fungsi bisnis dengan baik. Dalam perspektif komunitas 
sosial, wadah virtual ini akan dapat mendorong interaksi antar individu. Anggota 
yang tergabung akan dapat mengembangkan pertemanan, sehingga akan mempunyai 
ketertarikan yang sama dan bertukar informasi bahkan melakukan.
6
 
Schubert and Ginsburg dalam Chen et.al., berpendapat bahwa bila ditinjau 
dari perspektif bisnis, komunitas virtual terbentuk dari perdagangan yang sedang 
berjalan dan wadah pemasaran yang memungkinkan terjadinya interaksi komersial 
antara penjual, pembeli dan penengah atau penyalur, sehingga akan terjadi transaksi 
antara anggota komunitas virtual tersebut.   
Walaupun penggunaan e-commerce terlihat menjanjikan, Chen et.al., 
mengemukakan bahwa komunitas virtual terkesan masih informal dan nilai bisnis 
mereka masih didasarkan dari keinginan subjektif secara konstan untuk menggunakan 
sarana komunitas virtual sebagai tempat pertukaran informasi dan transaksi bisnis. 
                                                          
5
Andi Sunarto, Seluk Beluk E-commerce (Yogyakarta: Garailmu, 2009), h. 68-70. 
6
Prabowo Hartiwi dkk,“Analisis kepercayaan dalam C2C e-commerce  terhadap keputusan 
pembelian dan dampaknya terhadap repurchase pada kaskus”, Jurnal, Management Department 
School of Business Management, BINUS University (2014): h. 303. 
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Meskipun demikian menurut Hagel dan Armstrong, anggota komunitas virtual dapat 
dibedakan dengan pembelanja online melalui toko online konvensional karena adanya 
grup sosial yang mampu menyeimbangkan kekuatan yang mengasosiasikan antara 
penjual dan konsumen melalui adanya informasi dan pertukaran informasi. Adapun 
tujuan consumer to consumer e-commerce adalah:
7
 
a. Memungkinkan transaksi jual beli secara langsung, mudah dan nikmat, 
maksudnya adalah proses jual beli yang terjadi tidak membutuhkan perantara, 
dimana proses transaksi yang terjadi langsung antara merchant dengan  customer. 
b. Disintermediation adalah proses meniadakan calo dan pedagang perantara. 
Dengan kata lain, konsumen tidak perlu membayar lebih untuk sebuah barang 
atau jasa yang dibelinya. Penggunaan e-commerce merupakan proses transaksi 
langsung antara merchat dengan customer tanpa memerlukan perantara meskipun 
keberadaan para pihaknya jauh atau berbeda negara, dengan e-commerce 
konsumen dapat mengecek langsung keberadaan barang yang dibutuhkan, serta 
mendapatkan harga yang langsung diberikan oleh merchant, sehingga biaya yang 
dikeluarkan tidak jauh lebih mahal 
c. Menggunakan digital cash atau elektronik cash (e-cash). Tanpa harus membayar 
dengan uang tunai. Maksudnya adalah customer tidak perlu membawa uang tunai 
untuk membayar transaksi jual beli yang dilakukannya dengan pihak merchant, 
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 Prabowo Hartiwi dkk,“Analisis kepercayaan dalam C2C e-commerce  terhadap keputusan 
pembelian dan dampaknya terhadap repurchase pada kaskus”, Jurnal, Management Department 
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dimana pembayaran yang dilakukan oleh customer cukup dengan mentransfer 
sejumlah uang sesuai dengan harga barang yang dipesan plus ongkos kirim 
kepada rekening yang telah disediakan oleh pihak merchant, atau juga hanya 
dengan memasukan nomor kartu kredit yang dimiliki oleh customer dalam form 
pembayaran yang telah disediakan oleh pihak merchant 
d. Memberikan kesempatan konsumen yang berada di belahan dunia manapun untuk 
dapat menggunakan sebuah produk atau service yang dihasilkan dari belahan 
dunia yang berbeda dan melakukan transaksi dan meraih informasi dari pihak 
pertama sepanjang tahun tanpa terbatas oleh ruang dan waktu 
e. Memberikan kesempatan konsumen untuk mendapatkan produk atau service 
terbaik dari berbagai pilihan yang ada karena konsumen mendapat kesempatan 
untuk memilih berbagai jenis produk atau service secara langsung 
f. Memberikan kesempatan bagi konsumen yang terpisah tempat tinggalnya dari 
produsen untuk berinteraksi, berdiskusi, dan bertukar pengalaman. Sehingga akan 
sangat menguntungkan produsen untuk meningkatkan kualitas produk atau 
service sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen 
C. Perspektif Islam mengenai e-commerce 
Fenomena mu’amalah yang saat ini sangat berkembang dalam bidang 
ekonomi adalah transaksi yang menggunakan media internet. Istilah populer dari 
transaksi ini adalah e-commerce (electronic commerce). E-commerce merupakan 
suatu bentuk transaksi penjualan yang menggunakan internet dalam proses jual beli 
produk. 
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Jual beli adalah salah satu bentuk mu’amalah yang telah di atur oleh Allah 
SWT. Melihat dari segi model e-commerce ini pada dasarnya juga berbentuk jual beli 
hanya saja lebih modern karena mengikuti perkembangan dari inovasi teknologi. 
Secara umum perdagangan secara islam menjelaskan transaksi yang bersifat fisik 
dengan menghadirkan produk saat melakukan transaksi, sedangkan e-commerce tidak 
seperti itu. Sekilas transaksi e-commerce sama dengan transaksi Bai’ as-salam, pada 
saat akad tidak menghadirkan produk yang dipesan, tetapi dengan ketentuan 
menyatakan sifat produk secara nyata dan diserahkan sampai waktu yang telah 
ditentukan.
8
 
Bai’ as-salam memang merupakan produk hukum fiqh islam yang telah 
dirumuskan oleh para ulama dengan segala kemungkinan perubahan yang akan 
terjadi sesuai dengan tuntutan tempat dan waktu. Namun seperti produk fiqh lainnya, 
hukum ini digali dengan menggunakan metodologi ijtihad dari dua sumber utama 
yaitu al-Qur’an dan as-Sunnah. Oleh sebab itu, Bai’ as-salam menjadi sebuah betuk 
transaksi klasik hukum islam yang menjadi pembanding dan penganalisa transaksi e-
commerce.
9
 
E-commerce dan Bai’ as-salam sama-sama merupakan aktivitas jual beli 
sehingga disyaratkan ada 4 hal yang harus dipenuhi seperti pembeli, penjual alat tukar 
berupa uang dan obyek transaksi (produk). Namun perbedaan e-commerce dan Bai’ 
as-salam saat transaksi yaitu produk yang di transaksikan dalam bentuk e-commerce 
                                                          
8Azhar muttaqin, “Transaksi E-Commerce Dalam Tinjauan Hukum Jual Beli Islam”, Jurnal 
fakultas agama islam UMM 6 No.4 (2010): h.460. 
9Azhar muttaqin, “Transaksi E-Commerce Dalam Tinjauan Hukum Jual Beli Islam”, h.463. 
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akan ditangguhkan penyerahannya walau telah terjadi kesepakatan antara pembeli 
dan penjual. Setidaknya ini dapat menjadi persamaan mendasar antara e-commerce 
dan Bai’ as-salam.10 
Adapun perbedaan yang dapat ditemukan diantara kedua konsep ini, 
khususnya dalam model pembayaran, serta pengiriman dan penerimaan produk. 
Namun hukum dasar bisnis online sama seperti akad jual-beli dan akad Bai’ as-
salam, hal ini diperbolehkan dalam Islam. Bisnis Online dinyatakan haram apabila:
11
 
a. Sistemnya haram, seperti money gambling. Sebab judi itu haram baik di darat 
maupun di udara (online) 
b. Barang/jasa yang menjadi objek transaksi adalah barang yang diharamkan. 
c. Karena melanggar perjanjian atau mengandung unsur penipuan dan hal lainnya 
yang tidak membawa kemanfaatan tapi justru mengakibatkan kemudharatan.  
Oleh karena itu proses e-commerce tidak boleh bertentangan dengan prinsip 
dan nilai ajaran islam dalam bidang mu’amalah. Hal ini telah diatur dalam surah An- 
nisa ayat 29: 
  َۡمأ ْا َُٰٓىهُكَۡأت َلَ ْاُىىَماَء َهٌِزَّنٱ اَهٌَُّأ
َٰٓ  ٌَ ۡۚۡمُكى ِّم ٖضاََشت هَع ًجَش  َِجت َنىَُكت َنأ َٰٓ َّلَِإ ِمِط  َثۡنٱِت مَُكى ٍۡ َت مُكَن  َى
 اٗمٍِحَس ۡمُكِت َناَك َ َّللَّٱ َّنِإ ۡۚۡمُكَُسفَوأ ْا َُٰٓىُهتَۡمت َلََو٢  
Terjemahan:  
“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil 
                                                          
10Azhar muttaqin, “Transaksi E-Commerce Dalam Tinjauan Hukum Jual Beli Islam”, h.463 
11
 Runto Hediana & Ahmad Dasuki Aly, “Transaksi Jual Beli Online Perpektif Ekonomi 
Islam”, Jurnal fakultas Syari’ah dan Ekonomi Islam IAIN Syekh Nurjati Cirebon  (2013): h.47. 
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(tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama 
suka diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah 
Maha Penyayang kepadamu”12 
 
Menurut Tafsir Ibnu Kasir ayat maksud ayat di atas ialah Allah SAW 
melarang hamba-hambaNya yang beriman memakan harta sebagian mereka terhadap 
sebagian lainnya dengan bathil, yaitu dengan berbagai macam usaha yang tidak syar’i 
seperti riba, judi dan berbagai hal serupa yang penuh tipu daya, sekalipun pada cara-
cara tersebut berdasarkan keumuman hukum syar’i, tetapi diketahui oleh Allah 
dengan jelas bahwa pelakunya hendak melakukan tipu muslihat terhadap riba. 
Sehingga Ibnu Jarir berkata: “Diriwayatkan dari Ibnu „Abbas tentang seseorang yang 
membeli baju dari orang lain dengan mengatakan jika anda senang, anda dapat 
mengambilnya, dan jika tidak, anda dapat mengembalikannya dan tambahkan satu 
dirham.” Itu yang difirmankan oleh Allah SWT.13  
Ayat ini memberikan penjelasan kepada kita, bahwa untuk memperoleh rezeki 
tidak boleh dengan cara yang batil yaitu yang bertentangan dengan hukum islam dan 
dalam jual beli harus didasari saling rela merelakan, tidak boleh menipu, tidak boleh 
berbohong, dan tidak boleh merugikan kepentingan umum
14
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 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Jakarta: Al-Huda, 2002), h. 84.  
13
 Runto Hediana & Ahmad Dasuki Aly, “Transaksi Jual Beli Online Perpektif Ekonomi 
Islam”, Jurnal fakultas Syari’ah dan Ekonomi Islam IAIN Syekh Nurjati Cirebon  (2013): h.42. 
14Runto Hediana & Ahmad Dasuki Aly, “Transaksi Jual Beli Online Perpektif Ekonomi 
Islam”,h.43. 
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D. E-Trust 
1. Pengertian E-Trust 
Dalam menjalankan suatu bisnis, kepercayaan (trust) bukan sesuatu hal yang 
begitu saja dapat diakui oleh pihak lain. kepercayaan ini akan muncul apabila 
dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan, sehingga kepuasan konsumen dapat 
terjadi. Trust telah dipertimbangkan sebagai transaksi antara penjual dan pembeli agar 
kepuasan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan.
15
 
Secara islam, kepercayaan memiliki hubungan erat dengan kejujuran karena 
orang yang selalu jujur pasti dapat dipercaya. Kejujuran merupakan syarat paling 
mendasar dalam kegiatan bisnis. Rasulullah sangat menganjurkan kejujuran dalam 
segala bentuk aktivitas bisnis. Menurut nabi, kejujuran akan mrmbawa kebajikan dan 
kebajikan akan membawa pada surga. Demikian pula sebaliknya kebohongan akan 
membawa pelakunya pada keburukan dan akhirnya ke neraka. Rasulullah bersabda : 
 يِذْهٌَ  َقذ ِّص َّنِإ :َلاَل َمَهَسَو ِهٍْ َهَع ُ َّاللَّ َىهِص ًِثَّىنا ِهَع ُهْىَع ُ َّاللَّ ًَ ِضَس ٍدُْىعْسَم ِهْتا ِهَع
 َنِإ يِذْهٌَ  شثنا َّنِإو ِّشثنا َىنِإ .ًامٌ ِّذِص ِ َّاللَّ َذْىِع ََةتُْكٌ ىَّتَح ُُقذصٍََن َمُج َّشنا َّنِإّو ِحَّىَجنا ى
 ََةتُْكٌ َّتَح ُبِزْكٍَ َن َمُج َّشناَِّوإَو ِساَّىنا ىَنِإ يِذْهٌَ  َسىُُجفنا َّنِإَو ِسىُُجفناَىنِإ يِذْهٌَ  َبِزَكْنا َّنِإَو
)ِهٍْ َهَع ٌكَفَّتُم( ًاتاَّزَك َ َّاللَّ َذْىِع 
 
                                                          
15
 Rofiq  Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)”, Tesis (Manajemen Kekhususan 
Akuntansi Manajemen: Universitas Brawijaya Malang, 2007), h. 30. 
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Artinya :  
“Dari Ibn Mas‟ud. R.a., dari Nabi SAW ia bersabda, „Sesungguhnya kejujuran 
membawa pada kebajikan dan kebajikan membawa pada surga dan 
sesungguhnya seseorang benar-benar jujur sehingga ditulis di sisi Allah 
sebagai orang yang jujur. Sesungguhnya kebohongan membawa pada 
keburukan dan keburukan itu membawa pada neraka dan sesungguhnya 
seseorang benar-benar dusta sehingga dicatat oleh Allah sebagai pendusta.” 
(Riwayat al- Bukhari dan Muslim).
16
 
 
Beberapa literatur telah mendefinisikan trust dengan berbagai pendekatan. 
Pada awalnya trust banyak dikaji dari disiplin psikologi, karena hal ini berkaitan 
dengan sikap seseorang. Pada perkembangannya, trust menjadi kajian berbagai 
disiplin ilmu, termasuk menjadi kajian dalam e-commerce. Menurut Yousafzai et 
al.,setidaknya terdapat enam definisi yang relevan dengan aplikasi e-commerce. Hasil 
identifikasi dari berbagai literatur tersebut dapat dikemukakan sebagai berikut: 
17
 
a. Rotter mendefinisikan trust adalah keyakinan bahwa kata atau janji seseorang 
dapat dipercaya dan seseorang akan memenuhi kewajibannya dalam sebuah 
hubungan pertukaran.  
b. Morgan dan Hunt mendefinisikan bahwa trust akan terjadi apabila seseorang 
memiliki kepercayaan diri dalam sebuah pertukaran dengan mitra yang memiliki 
integritas dan dapat dipercaya.  
                                                          
16
 H. Idri, Hadist ekonomi dalam perspektif Hadist nabi (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 
h. 330. 
17
 Rofiq  Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)”, Tesis (Manajemen Kekhususan 
Akuntansi Manajemen: Universitas Brawijaya Malang, 2007), h. 31. 
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c. Mayer et al., mendefinisikan trust adalah kemauan seseorang untuk peka terhadap 
tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang lain akan melakukan 
tindakan tertentu pada orang yang mempercayainya, tanpa tergantung pada 
kemampuannya untuk mengawasi dan mengendalikannya. 
d. Rousseau et al.,mendefinisikan trust adalah wilayah psikologis yang merupakan 
perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perhatian 
atau perilaku yang baik dari orang lain. 
e. Gefen mendefinisikan trust adalah kemauan untuk membuat dirinya peka pada 
tindakan yang diambil oleh orang yang dipercayainya berdasarkan pada rasa 
kepercayaan dan tanggung jawab.  
f. Ba dan Pavlou mendefinisikan trust adalah penilaian hubungan seseorang dengan 
orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu  menurut harapan orang 
kepercayaannya dalam suatu lingkungan yang penuh ketidakpastian.  
Berdasarkan definisi di atas, maka dapat dinyatakan bahwa e-trust 
merupakan niat untuk berkunjung kembali pada sebuah situs online atau melakukan 
transaksi pada situs.
18
 
 
 
 
 
                                                          
18
 Garbarino, E. dan M. S. Johnson, “The Different Roles of Satisfaction, Trust, and 
Commitment in Customer Relationship”, Journal of  Marketing (1999): H. 70-87. 
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2. Dimensi Trust 
Menurut Mayer et al.,faktor yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap 
yang lain ada tiga yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), dan 
integritas (integrity). Ketiga faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
19
 
a. Kemampuan (Ability)  
Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik penjual/organisasi 
dalam mempengaruhi dan mengotorisasi wilayah yang spesifik. Dalam hal ini, 
bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan transaksi 
dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan 
dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi. Kim et al.,menyatakan bahwa 
ability meliputi kompetensi, pengalaman, pengesahan institusional, dan kemampuam 
dalam ilmu pengetahuan.    
b. Kebaikan hati (Benevolence)  
Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan yang 
saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Keuntungan yang diperoleh 
penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual bukan 
semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan juga memiliki perhatian 
yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen. Menurut Kim et al., benevolence 
meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima.     
                                                          
19
  Rofiq  Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)”, Tesis (Manajemen Kekhususan 
Akuntansi Manajemen: Universitas Brawijaya Malang, 2007), h. 32. 
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c. Integritas (Integrity)  
Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan penjual dalam 
menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar 
sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya 
atau tidak.  Kim et al.,mengemukakan bahwa integrity dapat dilihat dari sudut 
kewajaran (fairness), pemenuhan (fulfillment), kesetiaan (loyalty), keterus-terangan 
(honestly), keterkaitan (dependability), dan kehandalan (reliabilty).    
E. E-Service Quality 
E-service quality atau yang juga dikenal sebagai E-ServQual merupakan versi 
baru dari Service Quality (ServQual). E-ServQual dikembangkan untuk mengevaluasi 
suatu pelayanan yang diberikan pada jaringan Internet. e-service quality didefinisikan 
sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, 
pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien.
20
  Dalam buku Zeithaml et al., 
membedakan ke tujuh dimensi e-service quality menjadi empat dimensi inti yang 
digunakan pelanggan untuk menilai situs website di mana mereka tidak mengalami 
pertanyaan atau masalah adalah sebagai berikut 
1. Efficiency, kemudahan dan kecepatan mengakses dan menggunakan situs.  
2. Fullfillment, sejauh mana janji situs tentang ketersediaan pesanan dan 
ketersediaan item terpenuhi.  
3. System Availability, kebenaran fungsi teknis dari situs.  
                                                          
20
 Jonathan Hansel,“Analisis Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction 
yang Berdampak Pada Customer Loyalty PT Bayu Buana Travel Tbk”, Journal The winners 14 No.2 
(2013):  h.105. 
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4. Privacy, sejauh mana situs tersebut aman dan melindungi informasi 
pengguna.  
5. Responsiveness, penanganan masalah yang efektif dan pengembalian melalui 
situs.  
6. Compensation, sejauh mana situs mengkompensasi pelanggan untuk masalah.  
7. Contact, tersedianya bantuan melalui telepon atau perwakilan online 21 
F. E- Satisfaction 
E-satisfaction dapat dianggap sebagai perasaan yang menguntungkan 
pelanggan terkait dengan hubungan dengan perusahaan. E-satisfaction didefinisikan 
sebagai pemenuhan kesenangan pelanggan tentang pengalaman online (termasuk 
pengalaman browsing dan pengalaman pembelian) dengan situs e-commerce yang 
diberikan. Dalam konteks e-commerce kepuasan didefinisikan sebagai kepuasan dari 
pelanggan sehubungan dengan pengalaman pembeliannya dengan e-commerce yang 
diberikan perusahaan. Menurut Schnaars dalam Komara menjelaskan bahwa 
terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya 
terciptanya loyalitas pelanggan terhadap suatu produk tertentu dan membentuk suatu 
rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan.
22
  
Menurut Ranjbarian et al.,pada tahun 2012 terdapat 5 dimensi yang 
mempengaruhi e-satisfaction yaitu: 
                                                          
21
 Anita Tobagus, “Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Satisfaction Pada Pengguna di 
Situs Tokopedia”, Jurnal Manajemen Bisnis 6 No. 1 (2018): h.2. 
22
 Anita Tobagus, “Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Satisfaction Pada Pengguna di 
Situs Tokopedia”, Jurnal Manajemen Bisnis 6 No. 1 (2018):  h. 1. 
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1. Convenience, menurut Balasubramanian dalam Ranjbarian et al., belanja 
online dapat menghemat waktu dan usaha dengan mempermudah mencari 
pedagang, menemukan barang, dan mendapatkan penawaran. Menurut Manon 
dan Kahn, kenyamanan terkait dengan persepsi dari pelanggan sendiri yang 
terbagi menjadi 2, yaitu tentang dimensi kegunaan, dan manfaat dari aktivitas 
online shopping yang mereka lakukan dan persepsi tentang dimensi hedonis 
yang mengutamakan kenikmatan.  
2. Merchandising, menurut Ranjbarian et al., suatu informasi yang lebih kaya 
(kualitas lebih luas dan lebih tinggi) tersedia secara online untuk 
menghasilkan keputusan pembelian yang lebih baik dan tingkat e-satisfaction 
yang lebih tinggi.  
3. Site design, Manes melaporkan bahwa desain situs website yang baik adalah 
tentang organisasi yang baik dan pencarian yang mudah. Termasuk tampilan 
layar yang tidak berantakan, jalur pencarian sederhana, dan presentasi yang 
cepat. 
4. Security, keamanan berkaitan dengan bagaimana sebuah website terbukti 
dapat dipercaya bagi pelanggannya. Layanan online yang dilakukan dengan 
baik dan lancar dapat membangun kepercayaan dan keyakinan kepada 
pelanggan. Hal ini penting, karena kurangnya kontak interpersonal dengan 
pelanggan ketika membeli secara online, pelanggan secara khusus perlu 
memerhatikan keamanan transaksi. Keamanan juga mengacu pada hal privasi 
pelanggan. Hal ini penting dalam sebuah transaksi online sebab pelanggan 
44 
 
 
mungkin khawatir bahwa informasi pribadi dan transaksi mereka dapat 
diakses atau digunakan melalui Internet oleh pihak ketiga. 
5. Serviceability, Umpan balik umum pada desain situs website, harga produk 
yang kompetitif, ketersediaan barang dagangan, kondisi barang dagangan, 
pengiriman tepat waktu, kebijakan pengembalian barang dagangan, dukungan 
terhadap pelanggan, konfirmasi e-mail atas pesanan pelanggan, kegiatan 
promosi adalah faktor-faktor yang mempengaruhi e-satisfaction.
23
  
G. E-Loyalty 
Oliver mengungkapkan definisi loyalitas adalah komitmen pelanggan 
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian 
ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun 
pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku. Menurut Griffin bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud 
perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara 
terus menerus terhadap barang/ jasa suatu perusahaan yang terpilih.
24
 Sedangkan 
menurut Hur et al., mendefinisikan e-loyalty sebagai niatan pelanggan untuk 
mengunjungi website kembali dengan atau tanpa terjadinya transaksi online.
25
 
Berdasarkan beberapa pendapat dapat disimpulakan e-loyalty merupakan perluasan 
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 Anita Tobagus, “Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Satisfaction Pada Pengguna di 
Situs Tokopedia”, Jurnal Manajemen Bisnis 6 No. 1 (2018): h.2-3. 
24
 Dr. Ratih Hurriyanti, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen. (Bandung: Alfabeta),   
h. 129. 
25
 Filo Novandi Prasetya dan Idris Gautama, “Pengaruh E-Marketing dan E-CRM Terhadap 
E-Loyalty Website Usaha Komunikasi”, Jurnal Pemasaran Binus University 5 No.1 (2014):  h. 10. 
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dari loyalitas konvensional dimana e-loyalty lebih kearah niat berkunjung kembali ke 
website sedang loyalitas konvensional lebih ke arah pemakaian barang/jasa suatu 
perusahaan secara terus menerus. 
Oliver dalam Hut et al., membagi e-loyalty dalam empat dimensi, yaitu 
congnitive, affective, conative, dan action. Penjelasan dari empat dimensi ini 
adalah:
26
 
1. Congnitive 
Congnitive dapat diartikan sebagai preference (preferensi), preferensi ini 
dapat terhadap situs ataupun layanan lain yang tersedia dalam suatu perusahaan. 
2. Affective 
Affective dapat diartikan sebagai positive attidude, hal ini dihasilkan dari 
preferensi, sehingga timbul sikap untuk mereferensikan. Sebagai contoh, konsumen 
menyarankan orang lain untuk menggunakan website.  
3. Conative 
Conative dapat diartikan sebagai pelanggan bersedia untuk mengunjungi 
kembali website perusahaan. Hal ini didasari dengan oleh pengalaman sebelumnya, 
sehingga ada keinginan untuk mendapatkan pengalaman baik yang sama dengan 
mengunjungi kembali, tetapi hal ini tidak terikat dengan perilaku pembelian. 
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 Filo Novandi Prasetya dan Idris Gautama, “Pengaruh E-Marketing dan E-CRM Terhadap 
E-Loyalty Website Usaha Komunikasi”, h. 9-10. 
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4. Action 
Action adalah sebuah tingkatkan tertinggi dari loyalitas, yaitu ketika 
konsumen kembali mengunjungi website untuk melakukan pembelian secara online. 
H. Hubungan Antarvariabel 
1. Hubungan antara e-trust berpengaruh terhadap e-satisfaction  
Kepercayaan konsumen pada dasarnya adalah bentuk dukungan konsumen 
terhadap upaya yang dilakukan untuk mendapatkan segala sesuatu yang diinginkan, 
melalui kepercayaan seorang konsumen akan memberikan dukungan terkait dengan 
keputusan pembelian yang akan ditetapkan. Analisis terhadap kepercayaan konsumen 
akan memberikan suatu gambaran mengenai segala bentuk aktivitas atau kegiatan 
yang dilakukan sehingga konsumen benar-benar menyakini bahwa keputusan yang 
ditetapkan merupakan yang terbaik.
27
 Dalam e-commerce, e-trust merupakan suatu 
tingkat kepercayaan atau kepastian yang dimiliki oleh pelanggan dalam melakukan 
pertukaran. Kepercayaan atau e-trust juga didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan 
pelanggan terhadap pertukaran online. Berbagai upaya yang akan dilakukan untuk 
memberikan kepercayaan tersebut untuk menciptakan perasaan yang menguntungkan 
pelanggan terkait dengan hubungan dengan perusahaan. 
Menurut Stewart mengklaim bahwa kegagalan dalam internet sebagian besar 
disebabkan oleh kurangnya kepercayaan konsumen terhadap saluran elektronik. Jadi, 
                                                          
27
 Anang Sugara & Rizki Yudhi Dewantara, “Analisis  Kepercayaan Kepuasaan Terhadap 
Penggunaan Sistem Transaksi Jual Beli Online” Jurnal Administrasi Bisnis 52, No.1 (2017): h. 10 
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kepercayaan pelanggan sangat dianggap sebagai sesuatu yang sangat penting.
28
 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ghane et al., bahwa e-trust secara langsung 
dan positif mempengaruhi e-satisfaction.
29
 
2. Hubungan antara e-service quality terhadap e-satisfaction 
E-service quality merupakan suatu pelayanan yang diberikan pada konsumen 
dengan menggunakan jaringan Internet  sebagai  perluasan  dari  kemampuan  suatu  
situs  untuk  memfasilitasi  kegiatan belanja,  pembelian  dan  distribusi  secara  
efektif    dan  efisien. E-service quality merupakan gabungan kualitas layanan 
berbasis   internet. Dimana pelanggan akan merasa lebih efisien  dalam  melakukan  
transaksi  dari  sisi  waktu  maupun  biaya,  demikian  pula ketersediaan informasi 
dan   kelancaran   transaksi   menjadi   pilihan   pelanggan   untuk bertransaksi  
melalui  ketersediaan  fasilitas  sistem  dan  jaringan  internet  yang  memadai serta 
adanya jaminan  kerahasiaan data pelanggan. Dengan  demikian  e-service  quality  
yang  disediakan  oleh  perusahaan  akan memuaskan  atau  tidak  memuaskan  
pelanggan    karena  kualitas  layanan  yang  diberikan perusahaan  berpengaruh  
terhadap  tingkat  kepuasan  pelanggan.
30
 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Lu et 
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 Soheila Ghane et al., “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, Journal of Theoretical and Applied Information 
Technology 33, No. 1 (2011):  h. 3. 
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 Soheila Ghane et al., “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-trust, E-Service Quality, 
And E-Loyalty: The Case Of Iran E-Banking”, h. 3. 
30
 Anton Tirta Komara, “Pengaruh E-Service Quality dan E-Recovery Service Quality 
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al.,bahwa adanya hubungan positif antara service quality, satisfaction dan loyalty. 
Service quality yang sempurna merupakan dasar kepuasan pelanggan (satisfaction).
31
 
3. Hubungan antara e-trust terhadap e-loyalty 
Menurut Crosby et al., kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai 
keyakinan bahwa sebuah penyedia produk dapat diandalkan untuk berperilaku 
sedemikian rupa sehingga kepentingan jangka panjang konsumen dapat terpenuhi. E-
trust didefinisikan sebagai permulaan dasar dari hubungan pembentukan dan 
pemeliharaan antara pelanggan dan penjual online. Gefen menyimpulkan bahwa jika 
informasi yang diberikan oleh penjual online jelas, akurat dan lengkap maka 
pelanggan akan merasa bahwa toko online ini tidak mementingkan kesempatan 
semata sehingga ini akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan 
online yang diberikan oleh penjual. Untuk mendapatkan loyalitas konsumen, terlebih 
dahulu harus memperoleh kepercayaan mereka.
32
 Dalam penelitian yang dilakukan 
oleh Ghane, Fathian, dan Gholaiman bahwa e-trust berhubungan positif dengan e-
loyalty.
33
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4. Hubungan antara e-service quality terhadap e-loyalty 
Menurut Hsin et al.,bahwa e-service quality didefinisikan sebagai suatu 
layanan website yang memfasilitasi pelanggan dalam berbelanja, membeli, dan 
memberikan produk secara efisien dan efektif. Seperti yang ada dalam definisi di 
atas, arti dari layanan tersebut mencakup sebelum dan pada saat pelayanan pada 
website. Jika pelayanan elektronik sudah dapat di nikmati oleh pelanggan, pelanggan 
dapat menggunakan dengan mudah dan nyaman maka akan tercipta suatu kepuasan 
yang akan di rasakan oleh pelanggan pada layanan elektronik yang di diberikan oleh 
perusahaan. Menurut Hsin et al.,mengatakan bahwa kepuasan pelanggan di sebut 
sebagai alat untuk menilai emosi yang di rasakan yang telah secara terus menerus di 
gunakan dari waktu ke waktu. Pelanggan yang puas pasti akan memberikan timbal 
balik bagi perusahaan yaitu dengan melakukan pembelian berulang–ulang karena 
layanan yang di berikan oleh perusahaan yang selalu memprioritaskan para 
pelanggannya terutama dalam layanan elektronik yang sangat di butuhkan oleh para 
pelanggan yang membutuhkan tingkat kepraktisan dan kecepatan dalam melakukan 
layanan dan pembelian produk. Jika pelanggan sudah merasa puas dengan apa yang 
telah pelanggan dapatkan maka akan terjadi niat untuk berkunjung kembali atau e-
loyalty kepada perusahaan.
34
 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Imam Prayogo 
Ambardy dan Sevenpri Candra bahwa e-service quality berpengaruh secara signifikan 
                                                          
34
 Muhammad Nurrizal, “Pengaruh E-Service Quality dan Kepuasan Pelanggan Terhadap 
Loyalitas dengan Moderasi Persepsi Nilai yang Dirasakan Pelanggan Kereta Api di Surabaya”, Jurnal 
Manajemen (2015): h. 4. 
50 
 
 
terhadap e-Loyalty. 
35
 Selain itu dalam penelitian Melinda bahwa e-service quality 
tidak berpengaruh terhadap e-loyalty.
36
 
5. Hubungan antara e-satisfaction terhadap e-loyalty 
Pelanggan setelah mengkonsumsi produk yang  dibelinya  akan merasa  puas 
atau  tidak  puas  bergantung  kepada  kualitas  layanan  yang  diterima  dari 
perusahaan dimana pelanggan akan mengevaluasi setelah mengkonsumsi produk atau 
jasa tersebut. Selanjutnya pelanggan akan merasa puas (satisfaction) atau tidak puas 
(dissatisfaction) terhadap konsumsi  produk  atau  jasa  yang  sudah  dilakukannya.  
Apabila pelanggan merasa puas maka akan mendorong pelanggan untuk membeli dan 
mengkonsumsi  ulang  produk  tersebut.  Sedangkan  jika  pelanggan  merasa  tidak  
puas, maka  akan menyebabkan pelanggan kecewa dan menghentikan pembelian 
kembali atau mengkonsumsi  produk  tersebut  serta  akan  menginformasikan  hal  
negatif  kepada  calon pelanggan lainnya serta dapat beralih kepada perusahaan lain 
yang sejenis. Disampaikan oleh  Schnaars, terciptanya kepuasan pelanggan dapat, 
terciptanya  loyalitas pelanggan terhadap suatu produk tertentu dan membentuk suatu 
rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan.
37
  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Anderson dan Srinivasan, menjelaskan 
bahwa terdapat hubungan yang positif antara e-satisfaction dan e-loyalty, artinya 
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bahwa tinggi rendahnya e-loyalty juga ditentukan oleh e-satisfaction. Apabila e-
satisfaction mengalami peningkatan maka juga akan meningkatkan e-loyalty para 
pelanggan, begitu pula sebaliknya saat e-satifaction menurun maka e-loyalty 
pelanggan juga akan mengalami penurunan.
38
 
6. Hubungan antara e-trust terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai 
variabel intervening 
Loyalitas konsumen dapat dibentuk dengan cara memberikan kepuasan 
(satisfaction) dan kepercayaan (trust) kepada para konsumen sehingga konsumen 
dapat melakukan pembelian kembali pada produk atau jasa. Konsumen yang puas 
dengan produk atau jasa yang telah dipilih, maka konsumen cenderung akan kembali 
membeli produk atau jasa tersebut. Menurut Tjiptono dan Chandra, kepuasan atau 
ketidak puasan pembeli ditentukan oleh evaluasi konsumen terhadap perbedaan 
antara ekspektasi awal dan persepsi terhadap kinerja produk aktual setelah pemakaian 
produk. Sedangkan menurut Crosby et al, kepercayaan konsumen didefinisikan 
sebagai keyakinan yang dirasakan bahwa produk atau jasa dapat diandalkan untuk 
melayani kepentingan konsumen dalam jangka panjang.
39
 Dalam penelitian yang 
dilakukan oleh Anindea Revita bahwa Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa 
variabel e-satisfaction merupakan variabel penghubung antara variabel e-trust dan 
variabel e-loyalty yang berarti semakin percaya seorang konsumen maka tingkat 
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kepuasaan konsumen kepada bisnis online semakin besar sehingga akan 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap bisnis online.
40
 
7. Hubungan antara e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction 
sebagai variabel intervening 
Menurut Romadhoni et al, e-service quality dan e-satisfication merupakan 
variabel yang memainkan peran kunci dalam membangun e-loyalty  pelanggan 
online. Hal ini karena fenomena kualitas layanan menjadi tujuan dalam memperbaiki 
pemenuhan kepercayaan konsumen terhadap pelayanan yang diterima yaitu 
terpenuhinya harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen.  Harapan konsumen yaitu 
cepat mendapatkan pelayanan, keinginan konsumen yaitu pelayanan sesuai dengan 
jangkauan pembiayaan yang dikenakan, dan kebutuhan konsumen yaitu terpenuhinya 
layanan yang berkualitas sehingga dapat tercipta dampak positif yaitu loyalitas 
pelanggan secara berkesinambungan. Dalam penelitian Melinda bahwa e-service 
quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.
41
 
I. Kerangka Berfikir 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-trust dan e-service 
quality terhadap e-loyalty dengan e-satisfaction sebagai variabel intervening. 
Langkah pertama dalam penelitian ini adalah dengan mengumpulkan teori-teori 
pendukung dan jurnal-jurnal mengenai variabel-variabel yang akan diteliti. Setelah 
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mengumpulkan teori dan jurnal yang terkait , ditentukanlah hipotesis yang akan diuji 
dalam penelitian ini. Kemudian menentukan indikator-indikator yang akan dijadikan 
komponen utama dalam pembuatan kuesioner, yang nantinya kuesioner ini akan 
disebarkan pada sampel yang sudah ditentukan. Penyebaran kuesioner penelitian ini 
menggunakan goggle Forms. Jika total kuesioner yang terisi sudah sesuai dengan 
ketentuan maka akan dilakukan proses mengolahan data menggunakan aplikasi IBM 
SPSS Statistic 21. Adapun Kerangka pikir dalam penelitian ini disusun seperti yang 
tertuang pada gambar di bawah ini: 
Gambar 2.1 
Kerangka Konseptual 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah penelitian 
asosiatif/korelaisonal dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian asosiatif/korelaisonal 
merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga 
hubungan antara dua variabel atau lebih. Sedangkan pendekatan yang digunakan 
adalah pendekatan kuantitatif. Pendekatan ini digunakan untuk meneliti pada populasi 
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis 
data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan menguji untuk menguji hipotesis yang 
telah ditetapkan.
1
 
B. Lokasi dan waktu penelitian 
Adapun lokasi penelitian ini dilakukan di kota Makassar. Adapun waktu  
penelitian ini, yaitu sejak 17 Januari sampai 25 September 2018. 
C. Populasi dan sampel 
Proses penelitian pada dasarnya meliputi perumusan masalah penelitian dan 
pemecahannya. Adapun populasi dan sampel serta teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini sebagai berikut. 
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1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
2
. Berdasarkan definisi populasi, maka 
yang dijadikan populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berada di  kota 
Makassar yang menjadi pengguna Shopee. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Dalam penelitian ini, untuk menghitung jumlah sampel 
menggunakan rumus Malhotra. Menurut Malhotra, ukuran sampel dapat ditentukan 
cara mengalikan jumlah variabel atau jumlah indikator yang digunakan dalam 
penelitian dengan 5 atau 5 X jumlah variabel/indikator yang digunakan. Berdasarkan 
panduan tersebut, maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 
minimal 75 sampel (15 indikator x 5 = 75). Peneliti menyebarkan kuesioner lebih dari 
75 sampel namun yang mengisi kuesioner online melebihi minimal sampel, sehingga 
peneliti ini mengambil 100 sampel dalam penelitian ini. Adapun kriteria yang dapat 
dijadikan sampel adalah pengguna Shopee yang pernah melakukan transaksi di 
aplikasi Shopee. 
Penentuan sampel dalam penelitian ini, menggunakan metode pemilihan 
sampel nonprobability sampling, dimana teknik pengambilan sampel yang tidak 
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memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel.
3
 Mengingat jumlah pengguna Shopee banyak dan karena 
keterbatasan waktu maka penarikan sampel dilakukan dengan metode convenience 
sampling, yaitu seseorang diambil sebagai sampel karena kebetulan orang tadi ada di 
situ atau kebetulan dia mengenal orang tersebut.
4
 
D. Jenis dan sumber data 
Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer ialah 
suatu data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau 
perorangan langsung dari objeknya. Sedangkan data sekunder ialah suatu data yang 
diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan sudah diolah oleh 
pihak lain, biasanya sudah dalam bentuk publikasi, sehingga data tersebut sudah 
dapat langsung digunakan oleh peneliti tanpa harus mengolahnya lagi, berbeda 
dengan data primer yang membutuhkan pengolahan terlebih dahulu sebelum 
digunakan. 
E. Metode pengumpulan data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah angket atau kuesioner 
(daftar pertanyaan), buku dan jurnal-jurnal. Angket atau kuesioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 
tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner dapat berurpa 
                                                          
3
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D , (Bandung: Alfabeta, 2016), 
h.215. 
4
Suryani dan Hedryandi, Metode Riset Kuantitatif, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), h. 
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pertanyaan/pernyataan tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada responden secara 
langsung atau dikirim melalui pos atau internet.
5
 
Skala pengukuran yang digunakan dalam instrument ini adalah skala likert 
modifikasi. Skala modifikasi merupakan skala yang menghilangkan kelemahan yang 
terdapat di skala Likert yang menggunakan peringkat 4 angka dalam penilaian. 
Dalam skala likert modifikasi secara umum menggunakan peringkat 4 dalam 
penilaian, yaitu:
6
 
1. Sangat Setuju, skor : 4 
2. Setuju, skor  : 3 
3. Tidak Setuju, skor  : 2 
4. Sangat Tidak Setuju, skor : 1 
Buku merupakan salah satu tinjauan pustaka yang memberikan penjelasan 
akan sebuah topik secara mendalam dan luas. Sedangkan Jurnal memberikan 
penjelasan secara mendalam dan biasanya fokus pada satu topik tertentu atau topik 
khusus. 
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F. Uji Validitas dan Reliabilitasi Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner. Uji signifikan 
dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk degree of 
freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sample. Uji Validitas menggunakan 
taraf signifikansi 5%. Jika r hitung  > r tabel dan bernilai positif. Maka variabel 
tersebut valid sedangkan jika r hitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak valid.
7
 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variable atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakam reliable atau handal 
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Uji Reliabilitas dapat digunakan dengan menggunakan bantuan program 
SPSS, yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70.
8
 
G. Teknik analisis data 
Teknik analisis merupakan sebuah proses yang terintegrasi dalam prosedur 
penelitian. Analisis data dalam penelitian dilakukan untuk menjawab rumusan 
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masalah dan hipotesis yang telah diajukan. Hasil analisis data selanjutnya 
diinterpretasikan dan dibuatkan dalam kesimpulannya.
9
 Teknik yang digunakan untuk 
mengelolah data adalah, teknik analisis statistik melalui sofware SPSS 21. Adapun 
teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut: 
1. Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah suatu cara yang memberikan gambaran atau 
deskriptif suatu data yang dilihat dari nilai Rata-Rata (mean), Standar Deviasi, 
Varian, Maksimum, Minimum, Sum, Range, Kurtosis dan Skewness (kemencengan 
distribusi).
10
 Data deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai 
deskripsi responden penelitian dan deskripsi setiap pertanyaan kuesioner.  
2. Asumsi Klasik 
Uji Asumsi klasik adalah suatu uji yang dilakukan untuk menilai sebuah 
model regresi , apakah terdapat masalah-masalah asumsi klasik atau tidak. Uji asumsi 
klasik terdiri atas empat uji yang harus dipenuhi, yaitu: 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi. Variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji 
normalitas mengamsumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Jika 
asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. 
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Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu 
dengan analisis grafik dan uji statistik. 
Analisis grafik adalah salah satu cara untuk melihat normalitas residual adalah 
dengan melihat grafik histogram yang membandingkan antara data dengan observasi 
dengan distribusi yang mendekati distribusi normal. Jika distribusi data residual 
normal, maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis 
diagonalnya. 
11
 Sedangkan uji statistik dilakukan dengan melihat nilai Kurtosis dan 
Skewness dan untuk menguji apakah residual terdistribusi normal dapat dilihat dari 
hasil uji Kolmogorov Smirnov. Apabila hasil dari One Sample Kolmogorov Smirnov 
test dibawah tingkat signifikansi 5% atau 0,05 maka model tersebut regresi tersebut 
tidak memenuhi asumsi normalitas, begitupun sebaliknya.
12
 
b. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi adalah suatu uji yang bertujuan untuk mengetahui apakah 
dalam model regresi terdapat menyimpangan asumsi klasik autokorelasi. Motode 
pengujian dalam penelitian ini menggunakan uji Durbin-Watson (Uji DW). Uji DW 
hanya digunakan untuk autokorelasi tingkat satu (first order autorrelation) dan 
mensyaratkan adanya konstanta dalam model regresi. Adapun cara pengambilan 
keputusan untuk menilai apakah ada tidaknya autokorelasi dengan cara, apabila 
ketentuan pengujian uji Durbin Watson (Uji DW) dengan ketentuan jika DW lebih 
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besar daridu dan (4-du), maka hipotesis nol diterima dan berarti tidak terjadi 
autokorelasi.
13
 
c. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk menguji apakah 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Jika 
variabel independen saling berkorelasi, maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel 
ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 
independen sama dengan nol. Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
Multikolinearitas di dalam model regresi dengan cara melihat nilai VIF (Variance 
Inflation Factor) dan nilai Tolerance. Apabila nilai VIFnya dengan ketentuan nilai > 
0,10 dan VIF < 10, maka dapat diartikan tidak terdapat multikolinearitas pada model 
regresi penelitian.
14
 
d. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk menguji apakah 
dalam model regresi terdapat ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Homoskesdatisitas. 
Model regresi yang baik apabila yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi 
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Heteroskedastisitas. Cara menguji Heteroskedastisitas dengan melihat grafik Plot 
antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya 
SRESID.
15
 
Selain itu bisa juga dengan menggunakan uji Glejser. Uji Glejser dilakukan 
untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel independen. Jika terlihat dari 
probabilitias signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 0,05 maka disimpulkan 
model regresi tidak mengandung adanya Heteroskedastisitas.
16
 
3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan untuk melihat ada atau tidak pengaruh dari antar 
variabel serta untuk membuktikan hipotesis. Dalam pengujian penelitian ini 
menggunakan analisis regresi berganda dan analisis jalur (Path Analysis). Dalam 
statistic pengujian ini diukur dengan melihat koefisien Determinasi (  ), Uji 
Simultan (f) dan Uji Parsial (t). 
a. Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Koefisien determinasi adalah uji yang digunakan untuk mengukur seberapa 
jauh kemampuan sebuah model yang menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. 
b. Uji Simultan (f) 
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Uji Simultan adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel bebas memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Cara mengetahui dari uji Simultan, jika nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel dan 
memiliki nilai signifikan kurang dari 0,05, maka variabel independen secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen dan jika nilai F-hitung lebih 
kecil dari F-tabel dan memiliki nilai signifikansi diatas dari 0,05, maka variabel 
independen tidak memilik pengaruh terhadap variabel dependen. 
c. Uji Parsial (t) 
Uji Parsial adalah uji yang digunakan untuk melihat seberapa pengaruh satu 
variabel bebas secara individual menerangkan variasi variabel terikat. Uji t dilakukan 
dengan melihat nilai jika nilai t hitung lebih kecil dari t-tabel dan memiliki signifikan 
> 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak dan jika nilai t hitung lebih besar dari t-
tabel dan memiliki signifikan < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
4. Analisis jalur (path analysis) 
Path analysis atau analisis jalur merupakan teknik analisis yang digunakan 
unuk menganalisis hubungan sebab akibat yang inheren antar variabel yang disusun 
berdasarkan urutan temporer dengan menggunakan koefisien jalur sebagai besaran 
nilai dalam menentukan besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 
endogen.
17
 Tujuan menggunakan analisis jalur ialah untuk menghitung besarnya 
pengaruh satu variabel eksogen atau lebih terhadap variabel endogen.
18
 Analisis jalur 
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sendiri sendiri tidak dapat digunakan untuk menentukan hubungan sebab-akibat dan 
juga tidak dapat digunakan sebagai subtitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan 
kausalitas antar variabel. Hubungan kausalitas antar variabel telah dibentuk dengan 
model berdasarkan landasan teoritis. 
19
 
                                                          
19
 Imam, Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: BP 
Universitas diponegoro, 2016), h. 237 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran umum Perusahaan 
PT. Shopee Internasional Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak 
dibidang penjualan produk secara online. PT. Shopee Internasional Indonesia dikenal 
dengan aplikasi Shopee. Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile yang berbasis e-
commerce untuk memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan belanja 
online tanpa harus membuka website melalui perangkat komputer. Dalam 
aplikasinya, Shopee menawarkan berbagai macam produk-produk yang ditawarkan 
seperti pakaian wanita dan pria, barang-barang elektronik, alat rumah 
tangga,kebutuhan olahraga dan sebagainya.  
Masuknya shopee ke pasar Indonesia pada akhir bulan Mei 2015 dan baru 
mulai beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia. Shopee merupakan anak 
perusahaan dari Garena yang berbasis di Singapura. Shopee telah hadir di beberapa 
negara di kawasan Asia Tenggara seperti Singapura, Thailand, Vietnam, Malaysia, 
Filipina, dan Indonesia. Shopee Indonesia beralamat di JL. Letjen. S. Parman, 
Palmerah Wisma 77 Tower 2, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 11410, Indonesia. 
Shopee hadir di Indonesia untuk membawa pengalaman berbelanja baru. 
Shopee memfasilitasi penjual untuk berjualan dengan mudah serta memfasilitasi 
pembeli dengan proses pembayaran yang aman dan pengaturan logistik yang 
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terintegrasi. Adapun Sasaran pengguna Shopee adalah kalangan muda yang saat ini 
terbiasa melakukan kegiatan dengan gadget termasuk kegiatan berbelanja. Untuk itu 
Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobil untuk menunjang kegiatan berbelanja yang 
cepat, mudah dan efisien.  
B. Logo Perusahaan, Visi, dan Misi Perusahaan 
 
Visi Shopee :Menjadi mobile marketplace nomor 1 di indonesia” 
Misi Shopee :Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di   
Indonesia” 
C. Skala Usaha, Perkembangan Usaha, dan Strategi Secara Umum perusahaan 
1. Skala Usaha Shopee  
Skala usaha Shopee termasuk e-commerce yang sangat diminati masyarakart 
Indonesia untu melakukan belanja secara online. Shopee merupakan Customer to 
Customer (C2C)  e-commerce internasional. 
2. Perkembangan Usaha Shopee  
Merupakan e-commerce international yang pertama kali muncul pada awal 
tahun 2015 di singapore sebagai mobile marketplace pertama di Asia Tenggara. 
Dengan kemajuan zaman yang begitu cepat, shopee membuka store di Thailand, 
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Malaysia dan Vietnam untuk memenuhi kebutuhan gaya hidup wanita dan pria Asia 
Tenggara. Setelah itu, awal tahun 2016 Shopee memasuki wilayah Indonesia dengan 
membuka store di Indonesia. Shopee juga hadir sebagai penyedia marketplace bagi 
para konsumennya di Indonesia untuk mengikuti gaya hidup berbelanja produk di 
Shopee.  
3. Strategi Secara Umum  
Dalam menghadapi persaingan e-commerce di Indonesia, Shopee memberikan 
platform belanja online, dimana konsumen ini tidak hanya berfokus pada jual beli 
saja, tetapi juga bisa berinteraksi sesama konsumen lewat fitur chat secara langsung. 
Strategi pada Shopee juga mengusung platform yang menawarkan berbagai macam 
produk, dilengkapi dengan metode pembayaran yang aman dengan menggunakan 
kode verifikasi. Shopee juga memberikan layanan pengiriman yang terintegrasi 
langsung dengan jasa pengiriman seperti JNE dan TIKI serta fitur sosial yang 
inovatif. 
D. Karakteristik Responden 
Pada bagian ini terdapat objek penelitian yang memberikan gambaran 
mengenai faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi penelitian ini. Adapun beberapa 
karakteristik responden dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Jenis Kelamin 
Dari 100 kuesioner yang disebar kepada pengguna Shopee di Kota Makassar, 
ternyata terdapat 15 orang atau dengan presentase sebesar 15% responden laki-laki 
dan 85 orang atau dengan presentase sebesar 85% responden perempuan. 
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Berdasarkan data tersebut bahwa mayoritas pengguna shopee adalah perempuan. 
Data tersebut dapat dilihat dari tabel di bawah ini 
Tabel 4.1 
Data pengguna Shopee 
Jenis Kelamin Jumlah Pengguna Presentase 
Laki-laki 15 Orang 15% 
Perempuan 85 Orang 85% 
Total 100 Orang 100% 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2018 
2. Usia 
Dari 100 kuesioner yang disebar kepada pengguna Shopee di Kota Makassar, 
terdapat 44 responden yang berada pada interval usia 22-24 tahun atau dengan 
presentase 44%. Berdasarkan data tersebut bahwa mayoritas pengguna Shopee adalah 
interval usia 22-24 Tahun. Data tersebut dapat dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.2 
Data Usia Pengguna 
Usia Jumlah Pengguna Presentase 
16 – 18 tahun 27 Orang 34% 
19 – 21 Tahun 28 Orang 66% 
22 – 24 Tahun 44 Orang 44% 
25 – 27 Tahun - - 
28-30 Tahun 1 Orang 1% 
Total 100 Orang 100% 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2018 
3. Tingkat Pendidikan 
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Dari 100 kuesioner yang disebar kepada pengguna Shopee di Kota Makassar, 
ternyata terdapat 39 responden atau sebesar 39% tingkat pendidikan SMA/Sederajat, 
10 responden atau sebesar 10% tingkat pendidikan D3, 49 responden atau sebesar 
49% tingkat pendidikan S1, dan 2 responden atau sebesar 2% tingkat pendidikan 
S2/S3. Berdasarkan data tersebut bahwa mayoritas pengguna shopee adalah tingkat 
pendidikan S1. Data tersebut dapat dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.3 
Data Tingkat Pendidikan Pengguna 
Tingkat Pendidikan Jumlah Pengguna Presentase 
SMA/Sederajat 39 Orang 39% 
D1 - - 
D3 10 Orang 10% 
S1 49 Orang 49% 
S2/S3 2 Orang 2% 
Total 100 Orang 100% 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2018 
4. Jumlah Transaksi belanja di Shopee 
Dari 100 kuesioner yang disebar kepada pengguna Shopee di Kota Makassar, 
ternyata terdapat 52 responden atau sebesar 52% pernah melakukan transaksi belanja 
sebanyak 1-2 kali, 14 responden atau sebesar 14% pernah melakukan transasksi 
belanja sebanyak 3-4 kali, dan 34 responden atau sebesar 14% pernah melakukan 
transaksi belanja lebih dari 4 kali. Berdasarkan data tersebut bahwa mayoritas 
pengguna Shopee yang pernah melakukan transaksi belanja di Shopee adalah 1-2 kali 
transaksi berbelanja. Data tersebut dapat dilihat dari tabel di bawah ini: 
 
Tabel 4.4 
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Data Transaksi Berbelanja Pengguna 
Jumlah Transaksi Belanja Jumlah Presentase 
1 – 2 Kali 52 Orang 52% 
3 – 4 Kali 14 Orang 14% 
Lebih dari 4 kali 34 Orang 34% 
Total 100 Orang 100% 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2018 
E. Hasil Penelitian 
1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas digunakan untuk menguji setiap butiran 
instrumen penelitian dari kuesioner apakah dapat digunakan dalam penelitian atau 
tidak. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan SPSS 24 Statistic for Windows 
dengan 100 responden. 
a. Uji Validitas 
Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel 
untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sample. Uji 
validitas menggunakan taraf signifikansi 0,05 atau 5%. Jika r hitung  >  r tabel, maka 
instrumen dikatakan valid. 
98
 Berikut ini adalah hasil validitas penelitian yang dilihat 
dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r-hitung r-tabel Keterangan 
E-trust 
TR 1 0,798 0.197 VALID 
TR 2 0,744 0.197 VALID 
TR 3 0,721 0.197 VALID 
TR 4 0,807 0.197 VALID 
                                                          
98
 Imam, Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: BP 
Universitas diponegoro, 2016), h.52 
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TR 5 0,827 0.197 VALID 
E-service 
quality 
SQ 1 0,634 0.197 VALID 
SQ 2 0,686 0.197 VALID 
SQ 3 0,768 0.197 VALID 
SQ 4 0,781 0.197 VALID 
SQ 5 0,781 0.197 VALID 
SQ 6 0,703 0.197 VALID 
SQ 7 0,780 0.197 VALID 
SQ 8 0,641 0.197 VALID 
SQ 9 0,714 0.197 VALID 
SQ 10 0,763 0.197 VALID 
E-satisfaction 
ST 1 0,843 0.197 VALID 
ST 2 0,800 0.197 VALID 
ST 3 0,787 0.197 VALID 
ST 4 0,792 0.197 VALID 
ST 5 0,779 0.197 VALID 
ST 6 0,841 0.197 VALID 
ST 7 0,750 0.197 VALID 
ST 8 0,737 0.197 VALID 
E-loyalty 
LY 1 0,917 0.197 VALID 
LY 2 0,905 0.197 VALID 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2018 
Berdasarkan hasil uji validitas dapat dilihat bahwa semua pertanyaan pada 
item variabel memiliki r-hitung > r tabel, artinya bahwa instrumen penelitian layak 
atau valid digunakan untuk memperoleh data. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan suatu ukuran kestabilan seseorang dalam menjawab 
setiap butir pernyataan pada kuesioner penelitian. Suatu variabel dikatakan reliable 
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jika memberikan nilai Cronbach's Alpha > 0,70.
99
 Berikut ini adalah hasil reliabilitias 
penelitian yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
E-Trust 0,836 Reliabel 
E-Service Quality 0,894 Reliabel 
E-Satisfaction 0,913 Reliabel 
E-loyalty 0,795 Reliabel 
 
Berdasarkan hasil dari tabel diatas, dapat dilihat nilai Cronbach's Alpha pada 
masing-masing variabel yaitu 0,70 keatas. Hal ini menunjukkan bahwa masing-
masing variabel reliabel. 
3. Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Uji analisis statistik deskriptif digunakan untuk melihat gambaran atau 
deskripsi dari nilai Rata-Rata (Mean), Standar Deviasi, Varian, Maksimum, 
Minimum, Sum, Range, Kurtosis dan Skewnees. Berikut ini adalah hasil uji analisis 
statistik deskriptif penelitian yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 
X1  100 8,00 20,00 15,7800 2,57250 
X2 100 16,00 40,00 30,8600 5,00912 
Z 100 10,00 32,00 25,3400 4,33035 
Y 100 2,00 8,00 6,4000 1,21439 
                                                          
99
 Imam, Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: BP 
Universitas diponegoro, 2016), h.47 
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Valid N 
(listwise) 
100     
Sumber: Output SPSS 2018 
Berdasarkan hasil dari tabel menunujukkan bahwa hasil uji analisis statistik 
deskriptif memiliki hasil yang berbeda disetiap variabel. Adapun hasilnya yaitu untuk 
variabel X1 yaitu e-trust menunjukkan nilai minimum 8,00, nilai maximum sebesar 
20,00, nilai mean 15,7800 dan nilai standar deviasi sebesar 2,57250. Untuk variabel 
X2 yaitu e-service quality menunjukkan nilai minimum 16,00, nilai maksimum 
sebesar 40,00, nilai mean 30,8600 dan nilai standar deviasi sebesar 5,00912. Untuk 
variabel Z yaitu e-satisfaction menunjukkan nilai minimum 10,00, nilai maksimum 
sebesar 32,00 , nilai mean 25,3400 dan nilai standar deviasi sebesar 4,33035. Untuk 
Y yaitu e-loyalty menunjukkan nilai minimum 2,00, nilai maksimum sebesar 8,00 , 
nilai mean 6,4000 dan nilai standar deviasi sebesar 1,21439. 
Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai mean (rata-rata) 
tertinggi pada variabel X2 yaitu e-service quality dengan nilai 30,8600 sedangkan 
nilai mean (rata-rata)  terendah berada pada variabel Y yaitu e-loyalty dengan nilai 
6.4000. Untuk nilai standar deviasi tertinggi pada variabel X2 yaitu e-service quality 
sedangkan nilai standar deviasi terendah berada pada variabel e-loyalty dengan nilai 
1,21439. 
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4. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terdapat empat macam uji yang harus dipenuhi sebelum 
melangkah pada analisis regresi. Penelitian ini memiliki dua kali uji asumsi klasik 
karena ada dua model diuji. Berikut ini adalah uji asumsi klasik sebagai berikut: 
a. Uji Normalitas 
Dalam uji normalitas penelitian ini pengujiannya dilakukan dengan teknik 
Kolmogorov-Smirnov Z. ketika hasil dari Kolmogorov-Smirnov Z berada diatas 
tingkat signifikansi, maka menunjukkan pola distribusi normal dan menunjukkan 
model regresi memnuhi asumsi normalitas. Selain menggunakan teknik Kolmogorov-
Smirnov Z ada cara lain untuk mengetahui data distribusi normal yaitu menggunakan 
uji normal Probability Plot. Penilaian uji normal Probability Plot dilihat dari titik-
titik plot. Ketika titik-titik berada didekat garis diagonal, maka nilai residual 
berdistribusi normal. Berikut ini adalah hasil uji normalitas berdasarkan teknik 
Kolmogorov-Smirnov Z dan uji uji normal Probability Plot yang dilihat dari tabel di 
bawah ini: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas Model I 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
2,38115860 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,064 
Positive ,064 
Negative -,059 
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Kolmogorov-Smirnov Z ,643 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,802 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Output SPSS 2018 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas Model II 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
,77417887 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,102 
Positive ,090 
Negative -,102 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,020 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,250 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Output SPSS 2018 
 
Gambar 4.1 
Hasil uji normalitas Model I 
 
Sumber: Output SPSS 2018 
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Gambar 4.2 
Hasil uji normalitas Model II 
 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Dari hasil nilai Kolmogorov-Smirnov Z pada tabel One-Sample Kolmogorov-
Smirnov Test yaitu 0,643 untuk model I dan 1,020 untuk model II. Hal ini 
menunjukkan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov Z dari model I dan Model II lebih 
besar dari nilai signifikansi yaitu 0,05, sehingga kedua model ini telah memenuhi uji 
normalitas yang terdistribusi normal. 
Selain itu, hasil nilai uji Probability Plot menunjukkan bahwa gambar pada 
model I dan model II titik-titik plot berada didekat atau mengikuti garis diagonal 
sehingga kedua model ini telah memenuhi uji normalitas yang terdistribusi normal. 
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b. Uji Autokorelasi 
Dalam uji autokorelasi penelitian ini pengujiannya mengunakan uji Durbin 
Watson untuk mengetahui dan mendeteksi apakah ada tidaknya autokorelasi 
penelitian ini. Ketentuan pengujian uji Durbin Watson (Uji DW) dengan ketentuan 
jika DW lebih besar daridu dan (4-du), maka hipotesis nol diterima dan berarti tidak 
terjadi autokorelasi. Berikut ini adalah hasil uji autokorelasi yang dilihat dari tabel di 
bawah ini: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Autokorelasi Model I 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,835
a
 ,698 ,691 2,40558 2,065 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Z 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Autokorelasi Model II 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,770
a
 ,594 ,581 ,78618 2,057 
a. Predictors: (Constant), Z, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Berdasarkan hasil uji autokorelasi yang menggunakan uji Durbin Watson 
dapat dilihat nilai DW untuk model I adalah 2,065 dan nilai DW untuk model II 
adalah 2,057. pada model I, jumlah populasi (N) penelitian adalah 100 dan jumlah 
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variabel Independen (K) adalah 2 (k=2), nilai batas bawah (dL) adalah 1,633 dan nilai 
batas atas (dU) adalah 1,715. Berdasarkan data tersebut maka nilai DW > nilai dU, 
sehingga pada model I tidak terdapat autokorelasi. 
Selain itu, untuk model II jumlah populasi (N) penelitian adalah 100 dan 
jumlah variabel Independen (K) adalah 3 (k=3), nilai batas bawah (dL) adalah 1,613 
dan nilai batas atas (dU) adalah 1,736. Berdasarkan data tersebut maka nilai DW > 
nilai dU, sehingga pada model II tidak terdapat autokorelasi. 
c. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Cara mengetahui 
terdapat atau tidak multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan VIFnya 
dengan ketentuan jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka dapat diartikan tidak 
terdapat multikolinearitas pada model regresi penelitian. Berikut ini adalah hasil uji 
multikolinearitas  yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolinearitas model I 
Coefficients
a
 
Model Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 
1 
X1 ,534 1,873 
X2 ,534 1,873 
a. Dependent Variable: Z 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Multikolinearitas model II 
Coefficients
a
 
Model Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 
1 
X1 ,445 2,249 
X2 ,340 2,939 
Z ,302 3,307 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Berdasarkan hasil dari tabel, bahwa pada model I, pada variabel X1 yaitu e-
trust dan X2 adalah e-satisfaction, masing-masing variabel memiliki nilai tolerance 
yaitu 0,534 (>0,10) dan nilai VIF yaitu 1,091 (<10). Dari hasil tersebut dapat dilihat 
bahwa X1 dan X2 tidak terjadi multikolinearitas. 
Pada model II, pada variabel X1 yaitu e-trust memiliki nilai tolerance yaitu 
0,913 (>0,10) dan nilai VIF yaitu 2,249 (<10), pada variabel X2 adalah e-satisfaction 
memiliki nilai tolerance yaitu 0,340 (>0,10) dan nilai VIF yaitu 2,939(<10), dan  pada 
variabel Z adalah e-loyalty memiliki nilai tolerance yaitu 0,302 (>0,10) dan nilai VIF 
yaitu 3,307 (<10).  Dari hasil tersebut dapat dilihat bahwa X1,X2 dan Z tidak terjadi 
multikolinearitas. 
d. Uji Heteroskedastisitas 
Pada uji heteroskedastisitas penelitian ini menggunakan dengan uji Glejser. 
Uji Glejser mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel 
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independen. Jika nilai yang terlihat dari probabilitas signifikansinya di atas tingkat 
kepercayaanya 5% atau 0,05, maka model regresi tidak mengandung 
heteroskedastisitas. Berikut ini adalah hasil uji heteroskedastisitas yang dilihat dari 
tabel di bawah ini: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Model I 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,865 1,030  3,752 ,000 
X1 -,136 ,081 -,228 -1,686 ,095 
X2 ,003 ,042 ,010 ,076 ,940 
a. Dependent Variable: AbsRes 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Tabel 4.15 
Hasil Uji heteroskedastisitas model II 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,900 ,360  2,499 ,014 
X1 -,031 ,031 -,154 -1,018 ,311 
X2 -,013 ,018 -,123 -,712 ,478 
Z ,022 ,022 ,183 ,995 ,322 
a. Dependent Variable: AbsRes2 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Dari hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil uji glejser memiliki nilai 
signifikansi semua variabel pada model I maupun model II tingkat kepercayaannya 
diatas 0,05, sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat heteroskedastisitas pada model 
I dan model II 
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5. Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya 
pengaruh antar variabel dan untuk membuktikan hipotesis yang di rumuskan 
sebelumnya. Uji ini dilakukan mengunakan analisis berganda dan path analysis. Pada 
penelitian ini terdapat dua model regresi, dan path analysis dilakukan untuk 
mengetahui pengaruh variabel langsung dan variabel tidak langsung. 
a. Analisis Regresi Model I 
1) Uji koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui 
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Berikut ini 
adalah hasil uji koefisien determinasi yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) Model I 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,835
a
 ,698 ,691 2,40558 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Z 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Berdasarkan tabel diatas, bahwa nilai koefisien yang memiliki nilai R Square 
sebesar 0,698 atau sebesar 69,8%. Dari nilai ini dapat diartikan bahwa variabel e-
satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel e-trust dan e-service quality dengan R 
Square sebesar 69,8%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 30,2 dijelaskan oleh variabel 
lain yang tidak diteliti. 
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2) Uji Simultan (F) 
Uji Simultan adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel bebas memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Adapun dasar-dasar dalam mengambilan keputusan dalam uji F yaitu: 
a) Jika nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel dan memiliki nilai signifikan kurang 
dari 0,05, maka variabel independen secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 
terhadap variabel dependen 
b) Jika nilai F-hitung lebih kecil dari F-tabel dan memiliki nilai signifikansi diatas 
dari 0,05, maka variabel independen tidak memilik pengaruh terhadap variabel 
dependen 
Berikut ini adalah hasil uji simultan (F) yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Simultan (F) Model I 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 1295,118 2 647,559 111,902 ,000
b
 
Residual 561,322 97 5,787   
Total 1856,440 99    
a. Dependent Variable: Z 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Berdasarkan hasil dari tabel diatas bahwa nilai F-hitung sebesar 111,902 dan 
lebih besar  dari nilai F-tabel yaitu 3,09 serta nilai signifikannya sebesar 0,000 atau 
kurang dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan variabel e-trust dan e-service quality  
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secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel e-
satisfaction. 
3) Uji Parsial (t) 
Uji Parsial adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari satu 
variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen. Dalam 
hipotesis penelitian pada uji t yaitu H0 = tidak berpengaruh signifikan dan H1= 
berpengaruh signifikan. Adapun beberapa dasar pengambilan keputusan dalam uji 
parsial yaitu: 
a) Jika nilai t hitung lebih kecil dari t-tabel dan memiliki signifikan > 0,05, maka H0 
diterima dan H1 ditolak 
b) Jika nilai t hitung lebih besar dari t-tabel dan memiliki signifikan < 0,05, maka H0 
ditolak dan H1 diterima 
Berikut ini adalah hasil uji simultan (F) yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Parsial (t) Model I 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,233 1,638  ,753 ,453 
X1 ,568 ,129 ,337 4,415 ,000 
X2 ,491 ,066 ,568 7,431 ,000 
a. Dependent Variable: Z 
Sumber: Output SPSS 2018 
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Berdasarkan tabel diatas bahwa variabel e-trust memiliki nilai koefisien 
regresi sebesar 0,568 bernilai positif (+) artinya variabel e-trust memiliki pengaruh 
positif terhadap e-satisfaction. Variabel e-trust memiliki nilai t-hitung sebesar 4,415 
atau lebih besar dari t-tabel (1,66055) serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih 
kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel e-trust berpengaruh signifikan 
terhadap e-satisfaction, berarti bahwa: 
H1 :  Diduga e-trust berpengaruh terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee, 
Diterima 
Selanjutnya, variabel e- service quality memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,491 bernilai positif (+) artinya variabel e-trust memiliki pengaruh positif 
terhadap e-satisfaction. Variabel e-service quality memiliki nilai t-hitung sebesar 
7,431 atau lebih besar dari t-tabel (1,66055) serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau 
lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel e-service quality 
berpengaruh signifikan terhadap e-satisfaction, berarti bahwa: 
H2: Diduga e-service quality berpengaruh terhadap e-satisfaction pelanggan 
Shopee, Diterima 
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b. Analisis Regresi Model II 
1) Uji koefisien Determinasi (  ) 
Uji koefisien determinasi adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui 
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Berikut ini 
adalah hasil uji koefisien determinasi yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.19 
Hasil uji  koefisien determinasi (  )) Model II 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,770
a
 ,594 ,581 ,78618 
a. Predictors: (Constant), X2, X1, Z 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber: Output SPSS 2018 
 
Berdasarkan tabel diatas, bahwa nilai koefisien yang memiliki nilai R Square 
sebesar 0,594 atau sebesar 59,4%. Dari nilai ini dapat diartikan bahwa variabel e-
loyalty dapat dijelaskan oleh variabel e-trust, e-service quality dan e-satisfaction 
dengan R Square sebesar 59,4%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 40,6 dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
2) Uji Simultan (F) 
Uji Simultan adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel bebas memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Adapun dasar-dasar dalam mengambilan keputusan dalam uji F yaitu: 
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a) Jika nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel dan memiliki nilai signifikan kurang 
dari 0,05, maka variabel independen secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 
terhadap variabel dependen 
b) Jika nilai F-hitung lebih kecil dari F-tabel dan memiliki nilai signifikansi diatas 
dari 0,05, maka variabel independen tidak memilik pengaruh terhadap variabel 
dependen 
Berikut ini adalah hasil uji simultan (F) yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.20 
Hasil Uji Simultan (F) Model II 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 86,664 3 28,888 46,738 ,000
b
 
Residual 59,336 96 ,618   
Total 146,000 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1, Z 
Sumber: Output SPSS 2018 
Berdasarkan hasil dari tabel diatas bahwa nilai F-hitung sebesar 46,738 dan 
lebih besar  dari nilai F-tabel yaitu 2,70 serta nilai signifikannya sebesar 0,000 atau 
kurang dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan variabel e-trust, e-service quality, dan 
e-satisfaction secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap 
variabel e-loyalty. 
3) Uji Parsial (t) 
Uji Parsial adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari satu 
variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen. Dalam 
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hipotesis penelitian pada uji t yaitu H0= tidak berpengaruh signifikan dan H1= 
berpengaruh signifikan. Adapun beberapa dasar pengambilan keputusan dalam uji 
parsial yaitu: 
a) Jika nilai t hitung lebih kecil dari t-tabel dan memiliki signifikan > 0,05, maka H0 
diterima dan H1 ditolak 
b) Jika nilai t hitung lebih besar dari t-tabel dan memiliki signifikan < 0,05, maka H0 
ditolak dan H1 diterima 
Berikut ini adalah hasil uji simultan (F)  yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.21 
Hasil Uji Parsial (t) Model II 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,385 ,537  ,718 ,475 
X1 ,105 ,046 ,222 2,272 ,025 
Z ,143 ,033 ,511 4,322 ,000 
X2 ,024 ,027 ,097 ,873 ,385 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Output SPSS 2018 
 
Berdasarkan tabel diatas bahwa variabel e-trust memiliki nilai koefisien 
regresi sebesar 0,105 bernilai positif (+) artinya variabel e-trust memiliki pengaruh 
positif terhadap e-loyalty. Variabel e-trust memiliki nilai t-hitung sebesar 2,272 atau 
lebih besar dari t-tabel (1,66071) serta nilai signifikansi sebesar 0,025 atau lebih kecil 
dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel e-trust berpengaruh signifikan 
terhadap e-loyalty, berarti bahwa: 
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H3: Diduga e-trust berpengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee, Diterima 
Selanjutnya, variabel e-service quality memiliki nilai koefisien regresi sebesar 
0,024 bernilai positif (+) artinya variabel e-service quality memiliki pengaruh positif 
terhadap e-loyalty. Namun, variabel e-service quality memiliki nilai t-hitung sebesar 
0,0385 atau lebih kecil dari t-tabel (1,66071) serta nilai signifikansi sebesar 0,385 
atau lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel e-service quality 
tidak berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty, berarti bahwa: 
H4: Diduga e-service quality berpengaruh terhadap e-Loyalty pelanggan Shopee, 
Ditolak 
Selanjutnya, Berdasarkan tabel diatas bahwa variabel e-satisfaction memiliki 
nilai koefisien regresi sebesar 0,143 bernilai positif (+) artinya variabel e-satisfaction 
memiliki pengaruh positif terhadap e-loyalty. Variabel e-satisfaction memiliki nilai t-
hitung sebesar 4,322 atau lebih besar dari t-tabel (1,66071) serta nilai signifikansi 
sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel e-
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty, berarti bahwa: 
H5 : Diduga e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee, 
Diterima 
6. Analisis Jalur 
Analisis jalur (path analysis) adalah teknik yang digunakan untuk mengetahui 
akibat langsung dan tidak langsung dari sekumpulan variabel yang merupakan 
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variabel penyebab terhadap seperangkat variabel lainnya yang merupakan variabel 
akibat. Dalam penelitian ini menguji variabel intervening. Apakah variabel 
intervening mampu untuk mediasi hubungan variabel dependen dan independen. 
a. Koefisien Jalur Model I 
Pada hasil output regresi model I diketahui besarnya nilai R Square pada 
model Summary sebesar 0,698 atau 69,8%, hal ini menunjukkan kontribusi pengaruh 
e-trust (X1) dan e-service quality (X2) terhadap e-satisfaction (Z) adalah 69,8%, 
sementara sisanya 30,2 % merupakan pengaruh dari variabel lain yang tidak 
dimasukkan dalam penelitian. Untuk mendapatkan nilai e1 dapat dicari dengan 
menggunakan rumus e1= √(       )         . Dengan demikian gambar 
diagram jalur model I adalah sebagai berikut: 
Diagram 4.3 
Diagram Jalur Model I 
 
Sumber: Data SPSS yang diolah 2018 
b. Koefisien Jalur Model II 
Pada hasil output regresi model II diketahui besarnya nilai R Square pada 
model Summary sebesar 0,594 atau 59,4%, hal ini menunjukkan kontribusi pengaruh 
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e-trust (X1), e-service quality (X2) dan e- loyalty (Y) terhadap e-satisfaction (Z) 
adalah 59,4%, sementara sisanya  yaitu sebesar 40,6% dijelaskan oleh variabel lain 
yang tidak diteliti. Untuk mendapatkan nilai e1 dapat dicari dengan menggunakan 
rumus e1= √(       )         . Dengan demikian gambar diagram jalur model 
II adalah sebagai berikut: 
Diagram 4.2 
Diagram Jalur Model II 
 
Sumber: Data SPSS yang diolah 2018 
c. Analisis Pengaruh X1 terhadap Z melalui Y 
Berdasarkan diagram jalur model II bahwa pengaruh langsung yang diberikan 
variabel e-trust (X1) terhadap e-satisfaction (Z) sebesar 0,222. Sedangkan pengaruh 
tidak langsung X1 terhadap Y dikalikan dengan nilai beta Y terhadap Z, yaitu 0,337 x 
0,511 = 0,172. Selanjutnya, dapat diketahui bahwa pengaruh total yang diberikan X1 
terhadap Z dengan menunjukkan pengaruh langsung dan tidak langsung yaitu: 0,222 
+ 0,172 = 0,394. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung lebih besar 
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dari pengaruh langsung, sehingga e-trust melalui e-satisfaction memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap e-loyalty, berarti bahwa : 
H6: e-trust terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening 
pelanggan Shopee, Diterima 
d. Analisis Pengaruh X2 terhadap Z melalui Y 
Berdasarkan gambar diagram jalur model II bahwa pengaruh langsung yang 
diberikan variabel e-service quality (X2) terhadap e-satisfaction (Z) sebesar 0,097. 
Sedangkan pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y dikalikan dengan nilai beta Y 
terhadap Z, yaitu 0,568 x 0,511= 0,290. Selanjutnya, dapat diketahui bahwa pengaruh 
total yang diberikan X2 terhadap Z dengan menunjukkan pengaruh langsung dan 
tidak langsung yaitu: 0,097 + 0,290 = 0,387. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh 
tidak langsung lebih besar dari pengaruh langsung, sehingga e-service quality melalui 
e-satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap e-loyalty, berarti bahwa : 
H7: e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel 
intervening pelanggan Shopee, Diterima 
F. Pembahasan  
Berdasarkan hasil analisis, selanjutnya akan dilakukan pembahasan hasil 
analisis sehingga dapat memberikan gambaran mengenai bagaimana pengaruh 
antarvariabel penelitian. Dalam penelitian ini terdapat empat variabel yaitu e-trust 
sebaagai variabel X1 (Independen), e-service quality sebagai variabel X2 
(Independen), e-loyalty sebagai variabel Y (Dependen) dan e-satisfaction sebagai 
variabel Z (Intervening). 
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1. Pengaruh e-trust terhadap e-satisfaction 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model I, 
diperoleh nilai signifikansi nilai yang lebih kecil dari tingkat signifikansi yang 
ditetapkan. Hal ini berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel e-trust 
terhadap e-satisfaction sehingga hipotesis penelitian ini diterima, karena didukung 
oleh data penelitian yang menunjukkan bahwa variabel e-trust memiliki pengaruh 
postif terhadap e-satisfaction. Kemudian, penelitian ini memperoleh hasil koefisien 
koefisien regresi bertanda positif sehingga menunjukkan variabel e-trust ini memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction. Hal ini berarti bahwa semakin 
tinggi kepercayaan/keyakinan pengguna Shopee maka kepuasan pengguna Shopee 
akan meningkat. 
Kepercayaan dipertimbangkan sebagai komitmen antara pengguna Shopee 
agar kepuasaan konsumen dapat terwujud sesuai dengan harapan. Ketika para 
pengguna Shopee memiliki keyakinan bahwa vendor maupun penyedia marketplace 
dapat dipercaya maka pengguna Shopee akan merasa perasaan yang menguntungkan. 
Ketika hal ini terjadi, maka akan berpengaruh positif terhadap pemenuhan 
kesenangan pelanggan yang akan memberikan keuntungan terhadap Shopee. 
Kepercayaan juga bukan sesuatu hal yang dapat diakui secara cepat oleh 
orang lain. Kepercayaan akan muncul apabila pengguna merasa puas. Kepercayaan 
telah dipertimbangkan sebagai bentuk transaksi yang dapat mewujudkan kepuasaan 
konsumen hingga mampu membuat perasaan yang menguntungkan bagi pengguna 
Shopee. 
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Dalam Islam, Rasulullah SAW sangat menganjurkan kejujuran dalam segala 
bentuk aktivitas bisnis agar memperoleh kepercayaan. Menurut nabi, kejujuran akan 
membawa kebajikan dan kebajikan akan membawa pada surga. Demikian pula 
sebaliknya kebohongan akan membawa pelakunya pada keburukan dan akhirnya ke 
neraka. Rasulullah bersabda : 
 َهِص ًِثَّىنا ِهَع ُهْىَع ُ َّاللَّ ًَ ِضَس ٍدُْىعْسَم ِهْتا ِهَع يِذْهٌَ  َقذ ِّص َّنِإ :َلاَل َمَهَسَو ِهٍْ َهَع ُ َّاللَّ ى
 .ًامٌ ِّذِص ِ َّاللَّ َذْىِع ََةتُْكٌ ىَّتَح ُُقذصٍََن َمُج َّشنا َّنِإّو ِحَّىَجنا ىَنِإ يِذْهٌَ  شثنا َّنِإو ِّشثنا َىنِإ
 ِساَّىنا ىَنِإ يِذْهٌَ  َسىُُجفنا َّنِإَو ِسىُُجفناَىنِإ يِذْهٌَ  َبِزَكْنا َّنِإَو  ََةتُْكٌ َّتَح ُبِزْكٍَ َن َمُج َّشناَِّوإَو
)ِهٍْ َهَع ٌكَفَّتُم( ًاتاَّزَك َ َّاللَّ َذْىِع 
Artinya :  
“Dari Ibn Mas‟ud. R.a., dari Nabi SAW ia bersabda, „Sesungguhnya kejujuran 
membawa pada kebajikan dan kebajikan membawa pada surga dan 
sesungguhnya seseorang benar-benar jujur sehingga ditulis di sisi Allah 
sebagai orang yang jujur. Sesungguhnya kebohongan membawa pada 
keburukan dan keburukan itu membawa pada neraka dan sesungguhnya 
seseorang benar-benar dusta sehingga dicatat oleh Allah sebagai pendusta.” 
(Riwayat al- Bukhari dan Muslim). 
 
 Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 
oleh Ghane et al., bahwa e-trust secara langsung dan positif mempengaruhi e-
satisfaction. Dimana dalam penelitian ini menunjukkan bahwa e-trust telah dianggap 
sebagai komponen yang penting dalam konteks online sehingga akan berdampak 
pada e-satisfaction. 
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Berdasarkan teori Behaviorisme yang diperkenalkan oleh Ivan Petrovich 
Pavlo pada tahun 1849-1936 M, bahwa jika menerapkan strategi yang tepat ternyata 
seseorang dapat dikendalikan melalui cara stimulus alami dengan stimulus yang tepat 
untuk mendapatkan pengulangan respon yang diinginkan, sementara seseorang tidak 
menyadarinya bahwa telah dikendalikan oleh stimulus yang berasal dari luarnya.  
Dari teori ini dapat disimpulkan bahwa kepercayaan yang dibangun oleh perusahaan 
yang dibangun dengan menggunakan strategi yang tepat untuk penggunanya, maka 
akan membangun hubungan yang baik sehingga tanggapan/ pengalaman positif yang 
diperoleh dapat membuat pelanggan bisa untuk mendapatkan pengalaman yang baik. 
2. Pengaruh e-service quality terhadap e-satisfaction 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model I, 
diperoleh nilai signifikansi variabel e-service quality dengan nilai lebih kecil dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan. Hal ini berarti terdapat pengaruh signifikan 
antara variabel e-service quality terhadap e-satisfaction sehingga hipotesis penelitian 
ini diterima, karena didukung oleh data penelitian yang menunjukkan bahwa variabel 
e-service quality memiliki pengaruh postif terhadap e-satisfaction. Kemudian, 
penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi bertanda positif sehingga 
menunjukkan variabel e-service quality ini memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap e-satisfaction. Hal ini berarti bahwa e-service quality pada website shopee 
memiliki dampak positif terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee yang akhirnya 
akan berada pada keputusan untuk melakukan transaksi belanja online. Hal tersebut 
juga menunjukkan semakin mudah suatu teknolologi digunakan, maka juga akan 
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meningkatan kepuasan pelanggan Shopee. Dan kemudian variabel e-service quality 
merupakan variabel yang paling berpengaruh pada model I. 
E-service quality adalah bentuk pelayanan yang diberikan melalui jaringan 
internet secara luas yang mencakup kemampuan interaksi pelanggan dengan 
menggunakan website. Ketika e-service quality memberikan pelayanan yang baik dan 
mampu menjadi website yang dapat memfasilitasi cara berbelanja yang efektif dan 
efisien, maka hal ini juga akan berpengaruh positif terhadap pemenuhan kesenangan 
pelanggan yang akan memberikan keuntungan terhadap Shopee. Hasil tersebut juga 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ghane et al., bahwa e-service quality 
secara positif akan mempengaruhi e-satisfaction.  
Oleh karena itu untuk memberikan pelayanan yang baik dan mampu menjadi 
website yang dapat memfasilitasi cara berbelanja sehingga memperoleh kesenangan 
pelanggan yang akan memberikan keuntungan terhadap Shopee. Maka dalam proses 
e-commerce tidak boleh bertentangan dengan prinsip dan nilai ajaran islam dalam 
bidang mu’amalah. Hal ini telah diatur dalam surah An- nisa ayat 29: 
  ََشت هَع ًجَش  َِجت َنىَُكت َنأ َٰٓ َّلَِإ ِمِط  َثۡنٱِت مَُكى ٍۡ َت مُكَن  َىَۡمأ ْا َُٰٓىهُكَۡأت َلَ ْاُىىَماَء َهٌِزَّنٱ اَهٌَُّأ
َٰٓ  ٌَ ۡۚۡمُكى ِّم ٖضا
 اٗمٍِحَس ۡمُكِت َناَك َ َّللَّٱ َّنِإ ۡۚۡمُكَُسفَوأ ْا َُٰٓىُهتَۡمت َلََو٢  
Terjemahan:  
“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil 
(tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama 
suka diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah 
Maha Penyayang kepadamu” 
96 
 
 
 
Berdasarkan teori Behaviorisme yang diperkenalkan oleh Ivan Petrovich 
Pavlo pada tahun 1849-1936 M, bahwa jika menerapkan strategi yang tepat ternyata 
seseorang dapat dikendalikan melalui cara stimulus alami dengan stimulus yang tepat 
untuk mendapatkan pengulangan respon yang diinginkan, sementara seseorang tidak 
menyadarinya bahwa telah dikendalikan oleh stimulus yang berasal dari luarnya.  
Dari teori ini dapat disimpulkan bahwa pelayanan dari website yang dibangun oleh 
perusahaan dengan menggunakan strategi yang tepat untuk penggunanya, maka akan 
membangun fasilitas pelayanan dalam kegiatan belanja, pembeliam, dan distribusi 
secara efektif dan efisien mampun untuk membuat pelanggan bisa untuk 
mendapatkan pengalaman yang baik. 
3. Pengaruh e-trust terhadap e-loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model 
II, diperoleh nilai signifikansi variabel e-trust dengan nilai lebih kecil dari tingkat 
signifikansi yang ditetapkan. Hal ini berarti terdapat pengaruh signifikan antara 
variabel e-trust terhadap e-loyalty sehingga hipotesis penelitian ini diterima, karena 
didukung oleh data penelitian yang menunjukkan bahwa variabel e-trust memiliki 
pengaruh postif terhadap e-loyalty. Kemudian, penelitian ini memperoleh hasil 
koefisien regresi bertanda positif sehingga menunjukkan variabel e-trust ini memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini berarti bahwa e-trust 
memiliki pengaruh secara langsung terhadap e-loyalty yang memiliki arti semakin 
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meningkatnya kepercayaan terhadap Shopee, maka hal tersebut juga akan 
berpengaruh dan berdampak pada meningkatnya loyalitas pengguna Shopee.  
E-trust dipertimbangkan sebagai suatu keyakinan terhadap penyedia produk 
untuk pemenuhan konsumen. Kepercayaan juga dianggap sebagai permulaan 
hubungan dalam membentuk dan memelihara antara pengguna aplikasi. Menurut 
Reichheld dan Schefter bahwa untuk mendapatkan loyalitas pelanggan, terlebih 
dahulu harus membangun kepercayaan/keyakinan konsumen sehingga loyalitas 
pelanggan dapat terjadi. Selain itu, Rasulullah SAW sangat menganjurkan kejujuran 
dalam segala bentuk aktivitas bisnis sehingga dapat memperoleh kepercaayaan 
Menurut nabi, kejujuran akan membawa kebajikan dan kebajikan akan membawa 
pada surge, Rasulullah bersabda : 
 يِذْهٌَ  َقذ ِّص َّنِإ :َلاَل َمَهَسَو ِهٍْ َهَع ُ َّاللَّ َىهِص ًِثَّىنا ِهَع ُهْىَع ُ َّاللَّ ًَ ِضَس ٍدُْىعْسَم ِهْتا ِهَع
 .ًامٌ ِّذِص ِ َّاللَّ َذْىِع ََةتُْكٌ ىَّتَح ُُقذصٍََن َمُج َّشنا َّنِإّو ِحَّىَجنا ىَنِإ يِذْهٌَ  شثنا َّنِإو ِّشثنا َىنِإ
 ِزَكْنا َّنِإَو ََةتُْكٌ َّتَح ُبِزْكٍَ َن َمُج َّشناَِّوإَو ِساَّىنا ىَنِإ يِذْهٌَ  َسىُُجفنا َّنِإَو ِسىُُجفناَىنِإ يِذْهٌَ  َب
)ِهٍْ َهَع ٌكَفَّتُم( ًاتاَّزَك َ َّاللَّ َذْىِع 
Artinya :  
“Dari Ibn Mas‟ud. R.a., dari Nabi SAW ia bersabda, „Sesungguhnya kejujuran 
membawa pada kebajikan dan kebajikan membawa pada surga dan 
sesungguhnya seseorang benar-benar jujur sehingga ditulis di sisi Allah 
sebagai orang yang jujur. Sesungguhnya kebohongan membawa pada 
keburukan dan keburukan itu membawa pada neraka dan sesungguhnya 
seseorang benar-benar dusta sehingga dicatat oleh Allah sebagai pendusta.” 
(Riwayat al- Bukhari dan Muslim). 
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Dalam bisnis online, e-loyalty menjadi masalah yang sangat penting karena 
konsumen dapat dengan mudahnya beralih dari satu situs ke situs lainnya 
dikarenakan mereka dapat dengan mudahnya membandingkan barang yang sama 
pada bisnis online.  Oleh sebab itu perusahaan harus membantuk strategi yang tepat 
untuk penggunanya, sehingga akan membangun kepercayaan mampu untuk membuat 
pelanggan untuk niat untuk berkunjung kembali. Hal ini sesuai dengan teori 
Behaviorisme, jika menerapkan strategi yang tepat ternyata seseorang dapat 
dikendalikan melalui cara stimulus alami dengan stimulus yang tepat untuk 
mendapatkan pengulangan respon yang diinginkan, sementara seseorang tidak 
menyadarinya bahwa telah dikendalikan oleh stimulus yang berasal dari luarnya.   
Hal ini juga didukung oleh penelitian dari Ghane et al., bahwa e-trust 
berpengaruh terhadap e-loyalty. Dimana dalam penelitian e-loyalty dipengaruhi 
secara langsung oleh e-trust dan telah dianggap sebagai komponen yang penting 
dalam konteks online dalam membentuk loyalitas konsumen. 
4. Pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model 
II, diperoleh nilai signifikansi variabel e-service quality dengan nilai ternyata lebih 
besar dari tingkat signifikansi yang ditetapkan. Hal ini berarti tidak terdapat pengaruh 
signifikan antara variabel e-service quality terhadap e-loyalty sehingga hipotesis 
penelitian ini ditolak. Kemudian, penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi 
bertanda positif sehingga menunjukkan variabel e-service quality ini memiliki 
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pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap e-loyalty. Dan kemudian variabel e-
service quality merupakan variabel yang tidak berpengaruh pada model II. Hal ini 
terjadi karena kemampuan website dalam memberikan pelayanan yang diberikan pada 
jaringan internet kurang dalam memenuhi pelayanan terhadap konsumen. E-service 
quality yang ditawarkan oleh aplikasi Shopee tidak memberikan kepuasan kepada 
pengguna, maka hal ini berdampak pula terhadap e-loyalty pengguna Shopee itu 
sendiri. 
Pengaruh positif yang diberikan e-service quality terhadap e-loyalty 
memberikan arti bahwa ketika e-service quality dapat memberikan kepuasan kepada 
pengguna, hal tersebut akan mempengaruhi e-loyalty kearah yang positif. Namun 
hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh positif tapi tidak signifikan, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa tingkat loyalitas dalam aspek kemampuan e-service quality 
terhadap pengguna Shopee tidak memberikan kepuasan yang maksimal melainkan 
kurang. 
Hal ini dapat terjadi karena jika informasi yang diberikan oleh penjual online 
tidak sesuai, kemampuan website kurang, kurangnya pelayanan dalam saat 
mengalami permasalahan, sehingga ini tidak membuat peningkatan kepercayaan 
pelanggan terhadap layanan online yang diberikan oleh penjual.  Dalam hukum islam 
dalam proses jual beli terdapat sesuatu yang cacat dan disembunyikan adalah haram. 
Artinya, produk yang ditawarkan pada konsumen haruslah sesuai dengan yang di 
janjikan. Sebagaimana firman Allah SWT dalam Al-Qur‟an  surah Al-Muthaffifin/83 
(1-3): 
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 َهٍِف ِّفَطُمۡه ِّن ٞم ٌۡ َو١   َنُىفَۡىتۡسٌَ ِساَّىنٱ َىهَع ْاُىنَاتۡكٱ َارِإ َهٌِزَّنٱ٢   ۡمُهُىوَص َّو َوأ ۡمُهُىناَك َارِإَو
 َنوُشِسُۡخٌ٣  
Terjemahan:  
“(1) kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, (2) (yaitu) orang-
orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi, 
(3) dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka 
mengurangi” 
Hal tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Melinda, 
bahwa e-service quality tidak berpengaruh terhadap e-loyalty. Hal ini terjadi karena 
karena nilai pada uji statistik t sebesar 1.177 yang berarti lebih kecil dari 1.96 
sehingga penelitian dari Melinda mendukung hasil penelitian ini. 
5. Pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty  
Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model 
II, diperoleh nilai signifikansi variabel e-satisfaction dengan nilai tersebut ternyta 
lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditetapkan. Hal ini berarti terdapat pengaruh 
signifikan antara variabel e-satisfaction terhadap e-loyalty sehingga hipotesis 
penelitian ini diterima, karena didukung oleh data penelitian yang menunjukkan 
bahwa variabel e-satisfaction memiliki pengaruh postif terhadap e-loyalty. Kemudian, 
penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi variabel e-satisfaction bertanda 
positif sehingga menunjukkan variabel e-satisfaction ini memiliki pengaruh positif 
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dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini berarti bahwa e-satisfaction memiliki 
pengaruh secara langsung terhadap e-loyalty yang memiliki arti semakin 
meningkatnya tanggapan e-satisfaction yang mengarah ke positif akan berdampak 
pada keputusan pengguna Shopee untuk bersikap e-loyalty dan ini terbukti dari hasil 
penelitian. 
Menurut Tjiptono dan Chandra kepuasan atau ketidakpuasan purnabeli 
ditentukan oleh evaluasi konsumen terhadap perbedaan antara ekspetasi awal (atau 
sekedar pembanding lainnya) dan persepsi terhadap kinerja produk aktual setelah 
pemakaian produk. Bila konsumen puas dengan produk atau jasa yang mereka pilih, 
maka konsumen cenderung untuk kembali membeli produk atau jasa dan akhirnya 
menjadi pelanggan setia. Sehingga evaluasi pasca-konsumsi mengenai seberapa baik 
penyedia produk memenuhi atau melebihi harapan konsumen penting dalam 
membentuk niat berkunjung dan melakukan transaksi. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ricky Immanuel 
Sanjaya bahwa terdapat hubungan positif antara e-satisfaction dan e-loyalty. Semakin 
tinggi rendahnya e-loyalty yang ditentukan oleh e-satisfaction. Apabila e-satisfaction 
terjadi peningkatan maka akan meninggkatkan e-loyalty pelanggan, begitupun 
sebaliknya saat e-satisfaction mengalami penurunan maka e-loyalty pelanggan akan 
mengalami penurunan. 
6. Pengaruh e-trust terhadap e-loyalty dengan melalui e-satisfaction sebagai 
variabel intervening 
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Berdasarkan diagram jalur model II menunjukkan bahwa e-trust melalui e-
satisfaction memiliki pengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee. Hasil ini 
menunjukkan bahwa e-satisfaction memiliki pengaruh terhadap terhadap e-loyalty 
pelanggan Shopee. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa ketika e-trust 
pelanggan Shopee meningkat, maka akan berdampak pada peningkatan e-satisfaction 
yang kearah positif yang kemudian akan berpengaruh pada peningkatan e-loyalty 
penggunaan Shopee. 
Hal ini juga sejalan dengan penelitian oleh Anindea Revita bahwa hasil dari 
penelitian ini menunjukan bahwa e-satisfaction merupakan variabel penghubung 
antara variabel e-trust variabel e-loyalty yang berarti semakin kepercayaan konsumen 
terjaga maka semakin puas seorang konsumen sehingga akan meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap bisnis online. Tidak hanya itu, dalam penelitian ini terbukti 
bahwa variabel e-trust mempengaruhi variabel e-satisfaction secara signifikan yang 
berarti semakin konsumen percaya dengan sebuah bisnis online maka tingkat 
kepercayan kepuasaan konsumen akan bisnis online akan semakin besar. Sama 
halnya dengan variabel e-trust yang mempengaruhi variabel e-loyalty secara 
signifikan yang memiliki arti bahwa semakin konsumen mempercayai sebuah bisnis 
online maka konsumen akan semakin loyal kepada bisnis online sehingga tidak akan 
beralih. 
7. Pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty dengan melalui e-satisfaction 
sebagai variabel intervening 
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Berdasarkan diagram jalur model II menunjukkan bahwa e-service quality 
melalui e-satisfaction memiliki pengaruh terhadap e-loyalty pelanggan Shopee. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa e-satisfaction terhadap pengguna Shopee mampu untuk 
mediasi hubungan e-service quality terhadap e-loyalty pelanggan Shopee. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa ketika kemampuan e-service 
quality meningkat, maka akan berdampak pada meningkatnya tanggapan e-
satisfaction kearah positif yang kemudian berdampak pada peningkatan e-loyalty 
penggunaan Shopee. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Imam Prayogo Ambardy dan Sevenpri 
Candra yang menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap 
e-loyalty melalui e-Satisfaction. Selain itu penelitian Melinda juga mendukung dalam 
penelitian ini bahwa e-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-
satisfaction. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan 
yang telah diuraikan pada Bab IV mengenai pengaruh e-trust dan e-service quality 
terhadap e-loyalty dengan e-satisfaction sebagai variabel intervening (studi pengguna 
e-commerce C2C Shopee), maka kesimpulannya sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-trust memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap e-satisfaction. Hal ini terjadi karena e-trust 
memiliki pengaruh secara langsung terhadap e-satisfaction pelanggan Shopee, 
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen Shopee, maka hal ini juga akan 
berpengaruh dan berdampak pada peningkatan tanggapan kepuasan 
pelanggan. 
2. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-service quality memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction. Hal ini terjadi karena 
e-service quality pada website shopee memiliki dampak positif terhadap e-
satisfaction pelanggan Shopee yang akhirnya akan berada pada keputusan 
untuk melakukan transaksi belanja online. Hal tersebut juga menunjukkan 
semakin mudah suatu teknolologi digunakan, maka juga akan meningkatan 
kepuasan pelanggan Shopee. 
3. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-trust memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini terjadi karena e-trust 
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memiliki pengaruh secarak langsung terhadap e-loyalty yang memiliki arti 
semakin meningkatnya kepercayaan terhadap Shopee, maka hal tersebut juga 
akan berpengaruh dan berdampak pada meningkatnya loyalitas pengguna 
Shopee. 
4. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-service quality memiliki 
pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini terjadi karena 
kemampuan website dalam memberikan pelayanan yang diberikan pada 
jaringan internet kurang dalam memenuhi pelayanan terhadap konsumen. E-
service quality yang ditawarkan oleh aplikasi Shopee tidak memberikan 
kepuasan kepada pengguna, maka hal ini berdampak pula terhadap e-loyalty 
pengguna Shopee itu sendiri. 
5. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-satisfaction memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty diterima. Hal ini terjadi 
karena e-satisfaction menentukan seseorang mau atau tidak loyalitas untuk 
menggunakan aplikasi Shopee. Tanggapan e-satisfaction yang mengarah ke 
positif akan berdampak pada keputusan pengguna Shopee untuk bersikap e-
loyalty dan ini terbukti dari hasil penelitian. 
6. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-trust memiliki pengaruh 
signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Hal ini terjadi karena e-
satisfaction memiliki pengaruh terhadap terhadap e-loyalty pelanggan Shopee. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa ketika e-trust pelanggan 
Shopee meningkat, maka akan berdampak pada peningkatan e-satisfaction 
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yang kearah positif yang kemudian akan berpengaruh pada peningkatan e-
loyalty penggunaan Shopee.  
7. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan e-service quality memiliki 
pengaruh signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Hal ini terjadi 
karena e-satisfaction terhadap pengguna Shopee mampu untuk mediasi 
hubungan e-service quality terhadap e-loyalty pelanggan Shopee. Berdasarkan 
hasil tersebut dapat diketahui bahwa ketika kemampuan e-service quality 
meningkat, maka akan berdampak pada meningkatnya tanggapan e-
satisfaction kearah positif yang kemudian berdampak pada peningkatan e-
loyalty penggunaan Shopee.  
B. Implikasi Penelitian 
1. Implikasi 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dipaparkan, maka 
dapat dikemukakan implikasi penelitian sebagai berikut: 
a. Implikasi Teoritis 
Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa e-trust dan e-service 
quality memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung terhadap e-loyalty pengguna 
Shopee. Tingginya tingkat e-trust dan e-service quality akan berpengaruh terhadap 
tanggapan e-satisfaction kearah positif yang akan berdampak pada meningkatnya e-
loyalty pengguna Shopee. 
b. Implikasi Praktis 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan landasan bagi 
pengguna Shopee maupun perusahaan Shopee Indonesia, sehingga dari hasil ini dapat 
memberikan bantuan dalam hal menentukan strategi yang tepat untuk meningkat 
loyalitas konsumen pengguna Shopee. 
2. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan terdapat beberapa saran yang 
dapat muncul yaitu: 
a. Bagi Perusahaan Shopee Indonesia 
Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat menjadi landasan acuan bagi pihak 
perusahaan Shopee Indonesia untuk lebih memperhatikan faktor-faktor apa saja yang 
dapat mempengaruhi pengguna Shopee. Hal ini dimaksudkan agar pihak perusahaan 
Shopee Indonesia dapat mengimplementasi strategi yang tepat bagi aplikasi sehingga 
dapat lebih maksimal dalam memajukan profit perusahaan, e-commerce di Indonesia 
dan memberikan kepuasaan terhadap pengguna Shopee. 
b. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi dalam penelitian 
selanjutnya. Selain itu, diharapkan untuk meneliti terhadap pelanggan yang membeli 
produk-produk shopee dan mempertimbangkan vendor penyedia produk-produk 
dalam penilaian terhadap aplikasi Shopee. Sehingga hasil dari penelitian dalam nilai 
lebih dapat untuk penyempurnakan penelitian ini. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 
 
Assalamualaikum Wr. Wb 
 Bapak/Ibu/Saudara(i) yang saya hormati, perkenalkan nama saya Aisyah 
Fitriani mahasiswi Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar Program Studi  
Manajemen Pemasaran yang sedang melakukan penelitian pada pengguna shopee di 
kota Makassar. Penelitian ini berjudul “Pengaruh e-Trust dan e-Service Quality 
Terhadap e-Loyalty dengan e-satisfaction Sebagai Variabel Intervening (Studi 
pada pengguna e-Commerce C2C Shopee)”. Penelitian ini merupakan bagian dalam 
pembuatan skripsi. 
 Saya selaku peneliti memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk 
meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner ini. Saya berharap 
Bapak/Ibu/Saudara(i) bisa memberikan jawaban yang sejujur-jujurnya dan sesuai 
dengan keadaan yang sebenarnya, sebab tidak ada jawaban yang benar ataupun salah. 
Sesuai dengan kode etik penelitian, saya menjamin kerahasiaan semua data. Bantuan 
Bapak/Ibu/Saudara(i) dalam mengisi kuesioner penelitian ini merupakan hal yang 
sangat membantu dalam penelitian saya. 
Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) saya ucapakan terima kasih 
Wassalamualaikum Wr. Wb 
 
Kuesioner Penelitian 
  
 
 
 Sebelum menjawab  pertanyaan dalam kuesioner ini, mohon 
Bapak/Ibu/Saudara(i) mengisi data berikut terlebih dahulu (jawaban yang 
Bapak/Ibu/Saudara(i) berikan akan diperlakukan secara rahasia). 
1. Nama    : 
2. Umur   :          Tahun 
3. Jenis kelamin  : a. Laki-laki  b. Perempuan 
4. Tingkat pendidikan : a. SMP   e. S1 
  b. SMA/Sederajat  f. S2/S3 
  c. D3 
5.  Pekerjaan  : a. Pelajar/ Mahasiswa 
      b. Pengusaha/ Wirausaha 
      c. Pegawai Negeri/Swasta 
      d. lain-lain 
6. pernah menggunakan : a. IYA 
      b. TIDAK 
7. jumlah transaksi : a. 1-2 Kali 
      b. 3-4 Kali 
      c. lebih dari 4 Kali 
      
Identitas Responden 
  
 
 
 
Bacalah semua pertanyaan ini dengan cermat. Pilih dan berilah tanda  pada kolom 
pertanyaan yang sesuai dengan  kondisi anda, dengan ketentuan:  
1. Sangat Setuju  (SS) : 4 
2. Setuju    (S) : 3 
3. Tidak Setuju  (TS) : 2 
4. Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 
Pertanyaan 
1. Saya merasa bahwa vendor penyedia shopee memiliki kemampuan untuk 
menyediakan barang yang berkualitas bagi pelanggan   
2. Saya merasa bahwa vendor penyedia shopee mempunyai pengalaman sehingga 
mampu mengirim barang tepat pada waktunya. 
3. Saya merasa bahwa vendor penyedia shopee memiliki kemampuan yang baik 
dalam mengamankan transaksi.   
4. Saya merasa bahwa vendor penyedia shopee telah diakui eksistensinya oleh 
pihak-pihak lain, seperti supplier, distributor, jasa pengiriman, dan sebagainya. 
5. Saya merasa bahwa vendor penyedia shopee memiliki perhatian untuk 
memberikan pelayanan terbaik bagi pelanggannya. 
6. Website shopee mudah untuk menemukan apa yang saya butuhkan (misalnya; 
produk, metode pembayaran, bantuan keluhan, dan lain-lain). 
7. Website di shopee memuat halaman dengan cepat 
8. Sistem website shopee menjalankan permintaan pembeli sesuai kemauan 
pengguna. 
9. Website shopee melindungi informasi pribadi dan informasi transaksi akun 
pengguna  
10. Saya merasa bisa mempercayai situs shopee untuk berbelanja 
11. Website shopee menangani masalah/keluhan pembelian saya dengan segera 
12. Website shopee memberitahu saya apa yang harus dilakukan jika transaksi 
belanja saya mengalami masalah (tidak terproses, dan sebagainya). 
13. Website shopee menawarkan refund/retur/tukar barang jika barang tidak sesuai, 
ingin ganti produk, dan sebagainya 
Pertanyaan Penelitian 
  
 
14. Website shopee menyediakan kontak (telepon, email, dan lain-lain) untuk 
mengatasi masalah/keluhan belanja saya. 
15. Website shopee memiliki customer service yang tersedia secara online 
16. Saya puas dengan menggunakan waktu saya untuk berbelanja di situs shopee 
17. Saya puas dengan navigasi/panduan arah dalam menemukan menu pencarian, 
login, dan lain lain di website shopee. 
18. Saya puas dengan tampilan website di situs shopee 
19. Saya puas dengan layanan “Garansi Shopee” yang disediakan untuk melindungi 
setiap aktivitas pembelian belanja 
20. Saya puas dengan pelayanan complaint di situs shopee. 
21. Saya puas dengan kelengkapan informasi (history penjual, status pengiriman, 
dan lain-lain) di situs shopee. 
22. Saya puas dengan layanan purna jual di situs shopee (misal; pembeli bisa 
mengajukan refund/retur/tukar barang jika barang tidak sesuai, dan lain-lain 
23. Saya puas dengan keberagaman (promosi) (misal; discount, gratis ongkir, dan 
lain-lain) di situs shopee 
24. Bersedia merekomendasikan website shopee  kepada pihak lain 
25. Bersedia kembali mengunjungi website shopee 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
No TR1  TR2 TR3  TR4 TR5  
SQ 
1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 SQ7 SQ8 SQ9 SQ10 ST1 ST2 ST3 ST4 ST5 ST6 ST7 ST8 LY1 LY2 
1 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 2 4 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 
3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 
4 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 4 3 3 2 4 
5 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 
6 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3 3 4 3 4 
7 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
9 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
10 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
11 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
14 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 
15 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
16 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
17 2 3 3 3 4 4 3 4 3 3 2 3 3 3 3 2 4 2 3 3 3 3 4 3 3 
18 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
19 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 
20 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 
21 3 1 3 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 4 4 4 3 3 
22 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
23 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 
24 2 2 4 2 3 4 2 4 3 4 2 2 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 
25 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
26 2 4 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 
27 3 2 2 4 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 
28 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
  
 
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
31 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 
32 3 2 3 3 3 3 3 3 3 1 3 1 1 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 2 2 
33 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
34 3 3 4 3 2 3 2 3 3 4 1 3 1 2 3 4 3 2 2 3 4 3 4 3 4 
35 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 
36 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
37 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
38 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 
39 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 4 2 4 4 4 
40 2 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 
41 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
42 2 3 1 2 3 4 2 2 4 2 2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 
43 3 3 3 4 4 3 3 2 2 3 1 2 2 3 2 3 4 3 3 2 3 2 3 3 3 
44 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
45 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 4 3 3 3 1 2 2 1 2 3 2 2 2 1 
46 3 3 2 4 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 
47 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 
48 4 3 3 3 3 1 1 1 2 3 2 1 1 2 2 2 2 3 3 2 2 1 2 3 3 
49 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 
50 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 
51 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 
52 2 2 1 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 3 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 
53 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 
54 4 4 4 3 3 3 2 2 2 3 2 1 1 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
55 2 1 4 1 2 4 2 1 4 4 1 3 1 4 1 2 4 4 2 2 2 1 4 3 3 
56 2 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 
57 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 
58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
59 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
60 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
  
 
61 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 2 3 2 4 3 4 4 4 4 1 4 2 4 4 4 
62 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
63 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 4 4 4 4 3 
64 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 
65 3 2 3 4 3 4 3 2 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 
66 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
70 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
71 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
72 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 4 4 
75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
76 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
77 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 
78 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 
79 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
80 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 
81 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 
82 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 4 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
83 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 2 3 
84 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
85 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
86 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 
87 4 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
88 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
89 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
90 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
91 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 
  
 
92 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 
93 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
94 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 
95 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
96 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
97 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
98 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 
99 3 3 3 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
100 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
  
 
 
OUTPUT IBBM SPSS 
Hasil Uji validitas 
E-TRUST 
 
 
E-SERVICE QUALITY 
Correlations 
 X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29 X210 X2 
X21 
Pearson Correlation 1 ,413
**
 ,413
**
 ,521
**
 ,408
**
 ,279
**
 ,393
**
 ,314
**
 ,477
**
 ,371
**
 ,634
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X22 
Pearson Correlation ,413
**
 1 ,635
**
 ,436
**
 ,419
**
 ,427
**
 ,523
**
 ,294
**
 ,360
**
 ,469
**
 ,686
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X23 
Pearson Correlation ,413
**
 ,635
**
 1 ,480
**
 ,489
**
 ,508
**
 ,525
**
 ,426
**
 ,436
**
 ,611
**
 ,768
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X24 
Pearson Correlation ,521
**
 ,436
**
 ,480
**
 1 ,639
**
 ,484
**
 ,579
**
 ,383
**
 ,617
**
 ,506
**
 ,781
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Correlations 
 X11 X12 X13 X14 X15 X1 
X11 
Pearson Correlation 1 ,525
**
 ,469
**
 ,597
**
 ,547
**
 ,798
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X12 
Pearson Correlation ,525
**
 1 ,423
**
 ,453
**
 ,516
**
 ,744
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X13 
Pearson Correlation ,469
**
 ,423
**
 1 ,390
**
 ,486
**
 ,721
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X14 
Pearson Correlation ,597
**
 ,453
**
 ,390
**
 1 ,695
**
 ,807
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X15 
Pearson Correlation ,547
**
 ,516
**
 ,486
**
 ,695
**
 1 ,827
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X1 
Pearson Correlation ,798
**
 ,744
**
 ,721
**
 ,807
**
 ,827
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  
 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X25 
Pearson Correlation ,408
**
 ,419
**
 ,489
**
 ,639
**
 1 ,350
**
 ,560
**
 ,344
**
 ,477
**
 ,462
**
 ,718
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X26 
Pearson Correlation ,279
**
 ,427
**
 ,508
**
 ,484
**
 ,350
**
 1 ,507
**
 ,416
**
 ,508
**
 ,591
**
 ,703
**
 
Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X27 
Pearson Correlation ,393
**
 ,523
**
 ,525
**
 ,579
**
 ,560
**
 ,507
**
 1 ,540
**
 ,403
**
 ,549
**
 ,780
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X28 
Pearson Correlation ,314
**
 ,294
**
 ,426
**
 ,383
**
 ,344
**
 ,416
**
 ,540
**
 1 ,364
**
 ,395
**
 ,641
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X29 
Pearson Correlation ,477
**
 ,360
**
 ,436
**
 ,617
**
 ,477
**
 ,508
**
 ,403
**
 ,364
**
 1 ,555
**
 ,714
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X21
0 
Pearson Correlation ,371
**
 ,469
**
 ,611
**
 ,506
**
 ,462
**
 ,591
**
 ,549
**
 ,395
**
 ,555
**
 1 ,763
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2 
Pearson Correlation ,634
**
 ,686
**
 ,768
**
 ,781
**
 ,718
**
 ,703
**
 ,780
**
 ,641
**
 ,714
**
 ,763
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
E-SERVICE QUALITY 
 
 Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7 Z8 Z 
Z1 
Pearson 
Correlation 
1 ,618
**
 ,626
**
 ,682
**
 ,620
**
 ,671
**
 ,540
**
 ,564
**
 ,843
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Z2 
Pearson 
Correlation 
,618
**
 1 ,700
**
 ,635
**
 ,511
**
 ,614
**
 ,444
**
 ,574
**
 ,800
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Z3 
Pearson 
Correlation 
,626
**
 ,700
**
 1 ,715
**
 ,530
**
 ,558
**
 ,414
**
 ,424
**
 ,787
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Z4 
Pearson 
Correlation 
,682
**
 ,635
**
 ,715
**
 1 ,614
**
 ,521
**
 ,435
**
 ,423
**
 ,792
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Z5 
Pearson 
Correlation 
,620
**
 ,511
**
 ,530
**
 ,614
**
 1 ,624
**
 ,574
**
 ,442
**
 ,779
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Z6 
Pearson 
Correlation 
,671
**
 ,614
**
 ,558
**
 ,521
**
 ,624
**
 1 ,715
**
 ,641
**
 ,841
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
  
 
Z7 
Pearson 
Correlation 
,540
**
 ,444
**
 ,414
**
 ,435
**
 ,574
**
 ,715
**
 1 ,607
**
 ,750
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Z8 
Pearson 
Correlation 
,564
**
 ,574
**
 ,424
**
 ,423
**
 ,442
**
 ,641
**
 ,607
**
 1 ,737
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
 
Z 
Pearson 
Correlation 
,843
**
 ,800
**
 ,787
**
 ,792
**
 ,779
**
 ,841
**
 ,750
**
 ,737
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
E-Loyalty 
Correlations 
 Y1 Y2 Y 
Y1 
Pearson Correlation 1 ,661
**
 ,917
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 100 100 100 
Y2 
Pearson Correlation ,661
**
 1 ,905
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
N 100 100 100 
Y 
Pearson Correlation ,917
**
 ,905
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Uji Realibilitas 
E-Trust 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
  
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,836 5 
 
E-Service Quality 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,894 10 
 
E-Satisfaction 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,913 8 
 
E-Loyalty 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,795 2 
 
  
 
 
Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Uji Asumsi Klasik Model I dan II 
Uji Normalitas Model I 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,38115860 
Most Extreme Differences 
Absolute ,064 
Positive ,064 
Negative -,059 
Kolmogorov-Smirnov Z ,643 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,802 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1 100 8,00 20,00 15,7800 2,57250 
X2 100 16,00 40,00 30,8600 5,00912 
Z 100 10,00 32,00 25,3400 4,33035 
Y 100 2,00 8,00 6,4000 1,21439 
Valid N (listwise) 100     
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
,77417887 
Most Extreme Absolute ,102 
  
 
Uji Normalitas Model II 
 
 
 
 
 
 
Uji Autokorelasi Model I 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,835
a
 ,698 ,691 2,40558 2,065 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Z 
Uji Autokorelasi Model II 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,770
a
 ,594 ,581 ,78618 2,057 
a. Predictors: (Constant), Z, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
Uji Multikolinearitas Model I 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
X1 ,534 1,873 
X2 ,534 1,873 
Differences Positive ,090 
Negative -,102 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,020 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,250 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
  
 
a. Dependent Variable: Z 
 
 
 
Uji Multikolinearitas Model II 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
X1 ,445 2,249 
X2 ,340 2,939 
Z ,302 3,307 
a. Dependent Variable: Y 
Uji Heteroskedastisitas Model I 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,865 1,030  3,752 ,000 
X1 -,136 ,081 -,228 -1,686 ,095 
X2 ,003 ,042 ,010 ,076 ,940 
a. Dependent Variable: AbsRes 
Uji Heteroskedastisitas Model II 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,900   ,360  2,499 ,014 
X1 -,031 ,031 -,154 -1,018 ,311 
X2 -,013 ,018 -,123 -,712 ,478 
Z ,022 ,022 ,183 ,995 ,322 
a. Dependent Variable: AbsRes2 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) Model I 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,835
a
 ,698 ,691 2,40558 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Z 
Hasil Uji Simultan (F) Model I 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1295,118 2 647,559 111,902 ,000
b
 
Residual 561,322 97 5,787   
  
 
Total 1856,440 99    
a. Dependent Variable: Z 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
 
Hasil Uji Parsial (t) Model I 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,233 1,638  ,753 ,453 
X1 ,568 ,129 ,337 4,415 ,000 
X2 ,491 ,066 ,568 7,431 ,000 
a. Dependent Variable: Z 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) Model II 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,770
a
 ,594 ,581 ,78618 
a. Predictors: (Constant), X2, X1, Z 
b. Dependent Variable: Y 
Hasil Uji Simultan (F) Model II 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 86,664 3 28,888 46,738 ,000
b
 
Residual 59,336 96 ,618   
Total 146,000 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1, Z 
Hasil Uji Parsial (t) Model II 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,385 ,537  ,718 ,475 
X1 ,105 ,046 ,222 2,272 ,025 
Z ,143 ,033 ,511 4,322 ,000 
X2 ,024 ,027 ,097 ,873 ,385 
a. Dependent Variable: Y 
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